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Mediatizacija moških teles na aplikaciji za zmenke Tinder: semiotska analiza 
vizualne samoreprezentacije mladih, urbanih moških 
Avtorja na podlagi izbrane kulturološke in komunikološke teoretske literature 
poskušata relevantno konceptualizirati: 1) medijsko konstrukcijo družbene relanosti – 
t. i. mediatizacijo, ki jo opredelita kot metaproces kompleksno organizirane in že 
globoko mediatizirane družbe/kulture 21. stoletja; in 2) individualno in družbeno 
ekscentrično ter kulturno že predelano (moško) telo, z eksplicitnim poudarkom na 
historični in izmuzljivi spremenljivki (hegemonske) moškosti. S pomočjo teoretskih 
nastavkov tentativno semiotsko analizirata 100 profilov in 429 fotografij moških 
uporabnikov mobilne aplikacije za zmenke Tinder, s poudarkom na njihovi državi 
porekla (Slovenija, Ljubljana ali Portugalska, Lizbona), torej 50 slovenskih 
uporabnikov in 50 portugalskih uporabnikov, ter njihovi spolni usmerjenosti, torej 50 
heteroseksualnih uporabnikov in 50 homoseksualnih uporabnikov. Na osnovi 
semiotsko analiziranega fotogradiva komparativno predstavita ključne spremenljivke 
moškosti pri mladih (od 20 do 30 let), urbanih (lociranih v glavnih mestih) in 
mediatiziranih telesih moških uporabnikov. V diskusiji opredelita ključne ugotovitve 
in izpostavita problematiko subjektivnosti semiotske analize. Skleneta, da lahko 
govorimo o mediatizaciji moškosti in moških teles, vendar ta redko (od 8 do 17 %) 
ustrezajo hegemonskemu idealu moške lepote. 
Ključne besede: mediatizacija, (moško) telo, moškost, impresijski menedžment, 
Tinder, semiotika. 
 
Mediatisation of male bodies on the dating mobile application Tinder: a semiotic 
analysis of visual self-representation of young, urban men 
Based on selected cultural and communicational theoretical literature, the Authors try 
to relevantly conceptualize: 1) the media construction of social reality i.e. mediatization, 
which they define as a meta-process of a complexly organized and already deeply 
mediatized society/culture of the 21st century; and 2) an individually and socially 
eccentric, and culturally already processed (male) body, with an explicit emphasis on 
the historical and elusive variable of (hegemonic) masculinity. With the help of the 
above theoretical extensions, they tentatively semiotically analyze 100 profiles and 429 
photographs of male users of the mobile dating application Tinder, with an emphasis: 
1) on their country of origin (Slovenia, Ljubljana or Portugal, Lisbon, which amounts 
to 50 Slovenian users and 50 Portuguese users; and 2) on their sexual orientation, which 
amounts to 50 heterosexual users and 50 homosexual users. Based on the semiotically 
analyzed photographic material, they comparatively presents the key variables of 
masculinity in young (aged from 20 to 30 years old), urban (located in capital cities) 
and mediatized bodies of male users. In the discussion, they identify key findings and 
highlight the issue of subjectivity of semiotic analysis. They conclude, that we can talk 
about the mediatization of masculinity and male bodies, but these bodies rarely (from 
8 to 17 %) correspond to the hegemonic ideal of male beauty. 
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1 Uvod 
 
Enaindvajseto stoletje je čas dinamičnih in konkretnejših družbeno-kulturnih 
sprememb v kompleksnejše organiziranih družbah, ki tradicionalnejše oblike dvorjenja 
in zmenkarij med mlajšimi generacijami (20–30 let) postavljajo ob rob v primerjavi s 
hitrejšimi, virtualnejšimi in medijsko posredovanimi »rešitvami«. Te namreč nudijo 
obilico ključnih informacij, s katerimi se uporabniki tovrstnih aplikacij že virtualno 
seznanijo pred zmenkom v živo (Hess in Flores, 2018, str. 1086–1087). Obdobje pozne 
modernosti prinaša relativizacijo prej uokvirjenih smiselnih okvirov vsakdanjega 
življenja, razbohotenje hiperpotrošniških in kompleksneje organiziranih pozno 
kapitalističnih družb ter in pospešeno mediatizacijo vseh vidikov zasebnega in javnega 
življenja. Tako nam sodobnost in spletni mediji pod vprašaj postavljajo prej konstantne 
elemente vsakdanjega življenja. Spletne zmenkarije, slike razgaljenih teles, 
pornografija in zabavni citati krasijo naš vsak dan. Sodobnost na specifičen način 
uklešča naše sposobnosti družbene konstrukcije realnosti, saj ta postaja vse bolj 
mediatizirana. Iskanje ljubezni na mobilnih aplikacijah za zmenke tako postane 
ekonomska transakcija (Žakelj in drugi, 2015, str. 11),1 in nas sili, da na ljubezenskem 
trgu iščemo idealen potrošniški produkt – telo (oziroma hegemonsko moško telo). 
To novo medijsko posredovanje skorajda vseh elementov vsakdanjega življenja je 
mediatizacija oziroma kar medijska konstrukcija družbene realnosti (Berger in 
Luckmann, 1967; Hepp in Krotz, 2014; Krotz, 2009). Mediatizacija je koncept, ki ga 
bova pri najinem raziskovanju podrobneje obravnavala in uporabila za semiotsko 
analizo fotografij sedaj mediatiziranega načina samoreprezentacije mladih, urbanih 
moških teles, ki jih po potrebi (ali dikciji) augmentiramo, discipliniramo, reguliramo, 
nadzorujemo, okrašujemo, oblačimo, torej podredimo sprejemljivim in zaželenim 
kulturnim in družbenim standardom (Južnič, 1998, str. 232–240; Thumin, 2015). 
Fotografije uporabnikov Tinderja razumeva kot znak(e), zato jih bova s semiotsko 
analizo temeljito preučila. Zanimajo naju predvsem implikacije mediatizacije in skrita 
ideološka sporočilnost vizualnih elementov, zato se bova osredotočila na interpretacijo 
teh sporočil in fotografije kodirala v smiselne kode. Ta skrita sporočilnost je del 
                                                        
1 Akt izmenjevanja mediatiziranih podob moškega telesa razumeva v kontekstu libidinalne ekonomije 
uporabnikov Tinderja, kar implicira podobnost med ekonomsko in libidinalno transakcijo. 
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samoreprezentacije uporabnikov Tinderja, skozi katero posamezniki konstruirajo 
večplastne pomene. Moške, ki objavljajo svoje fotografije, bova razumela kot končne 
produkte, namenjene potrošnji, ki se na Tinderju oglašujejo in tako ustvarjajo 
specifične reprezentacije in specifične pomene. Tako kot Berger (2016) se zavedava 
pomena bralca pri razumevanju teksta – fotografij, ki je pogostokrat zanemarjen. 
Eksplicitnost in elementarnost fotografije kot svojevrstnega medija pa vidiva v 
komplementarnem odnosu z antropološkimi razmisleki Južniča (1998, str. 160), ki 
pravi, da je vid kulturno določen in da so oči hegemonski kulturni tolmač v zahodnih 
kulturah, oko pa naj bi s svojo sposobnostjo prodiranja bilo zmožno pri gledajočemu in 
videnemu povzročati afektivna stanja zavesti. Nikakor ne trdiva, da sva sposobna 
fotografije objektivno kodirati in kategorizirati, saj so sposobnosti kodiranja in 
kategorizacije odvisne od subjektivitete gledalčevega pogleda (Whitehead, 2002, str. 
198), ki določa stopnjo npr. možatosti, moškosti, fizikalnosti, erotičnosti, 
pornografskosti, estetičnosti, emotivnosti ali zgolj elementarnosti, sedaj mediatizirane 
hegemonske moške lepote. 
K poglobljenemu razumevanju procesa oblikovanja moških teles v končne produkte, 
namenjene potrošnji, dodajava še razlago oblikovanja potrošniške družbe, kot jo 
opisuje Jean Baudrillard (1998, str. 1–5) v delu The Consumer Society, kjer pravi, da je 
potrošnja tako aktiven odnos do materialnih ali abstraktnih dobrin kot tudi do družbe 
kot celote. Potrošnja je model sistematične aktivnosti, ki oblikuje celoten kulturni 
sistem, in deluje kot novi politični mit, ki je postal obvezujoč moralni imperativ. 2 
Baudrillard daje poseben poudarek množičnim medijem, ki simulirajo realnost do te 
mere, da nam posredujejo skoraj vse vidike zasebnega življenja. Simulirana intimnost 
sama po sebi pa ne obstaja, saj je medijsko posredovana (Baudrillard, 1998, str. 12–13). 
Ideji telesa in (hegemonske) moškosti tako postaneta dobrini, ki ju vsakodnevno 
kupujemo in trošimo. Okoli njiju se oblikujejo industrije, ki terjajo psihično investicijo 
v individualen, vseživljenjski projekt telesa in moškosti (oziroma doseganja idealne – 
                                                        
2 Baudrillard (1998, str. 1–5) oblikuje nocijo potrošnika kot nove družbene kategorije, novo predpisano 
družbeno obnašanje, vedenje in védenje, moralni kod in nadzor. Potrošnjo imenuje tudi kot družbeno 
gonilo, novo institucijo, ki ni v polju udobja ali užitka, temveč v polju opravil in zapovedi. Potrošnja 
tako ni zgolj nakupovanje, ampak: 1) red izmenjave pomenov; 2) sistem znakov, s katerimi manipuliramo 
z objekti; 3) sistem moralnosti in ideoloških vrednot; 4) družbena funkcija in strukturirajoče gonilo; 5) 
individualni in kolektivni fenomen; in 6) produkcija družbene neenakosti. Lahko pa bi jo skladno z 
Bourdieujevim (1984) habitusom razumela v smislu razkazovanja posameznikovega (telesnega in 
modnega) okusa in družbenega statusa. 
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hegemonske moškosti). Telo je tisti človekov objekt, ki zahteva največ psihične in 
finančne pozornosti, da kontinuirano eksistira skozi čas in prostor. Baudrillardova 
generalizirana komodifikacija pomeni, da ima vse potencial postati objekt potrošnje. 
Tako implicira to, da je vsak element kulturno obstoječega sveta predmet potrošnje in 
da smo lahko priča komodifikaciji vseh elementov kulture (Baudrillard, 1998, str. 14–
15). Da telo in moškost postaneta komodificirana, pomeni, da ju z vnovičnimi in 
repetitivnimi dejanji potrošnje dejansko produciramo in reproduciramo ter da ju šele s 
potrošnjo osmislimo in dojemamo kot kulturni artefakt vsakdanjega življenja. 
V navezavi s procesualnostjo mediatizacije (vizualnih podob) moških teles omenjava 
še Baumanovo tekočo moderno, ki implicira inherentno transgresijo obstoječega stanja, 
likvidacijo pomenov in erodacijo moderne. Moči utekočinjenja se ne osredotočajo na 
makro raven (družbo), ampak na mikro raven vsakdanjega življenja (Bauman, 2000, str. 
6–7). Posledice utekočinjenja so individualizacija, atomizacija in potencialni izpad iz 
simbolne mreže. Tako telo in moškost postaneta predmet konstantnih reinvencij ter se 
nenehno na novo oblikujeta in konfigurirata. Spremembe utekočinjenja moderne 
najdemo tudi na področju intimnosti in ljubezni (o čemer piše tudi Giddens (2000)).3 
K premisleku o tekoči moderni, pohitreni mediatizaciji vsakdanjega življenja in 
eksponentni rasti tehnoloških zmožnosti, ki zagotavljajo nove načine komunikacije, 
spoznavanja, zmenkov in medosebnih odnosov, dodajava še omnipotentnost mobilnih 
naprav, ki jih posledično uporablja vse več (mladih) ljudi, in vztrajno popularizacijo 
uporabe mobilnih aplikacij. Schrock (2015, v Ranzini in Lutz, 2017, str. 82) 4  je 
ekspliciral štiri prednosti mobilnih medijev, te so: prenosljivost, dostopnost, lokalnost 
in večpredstavnost. Tinder zaposluje vse štiri. 
Aplikacijska industrija oglašuje naslednje prednosti v njihovih storitvah: čas, 
lahkotnost in bližino (Quiroz, 2013, v LeFebvre, 2018, str. 1207). 5  Zmenkarske 
aplikacije vključujejo še procese izbire (posamezniki ali pa algoritemski vzorci), sistem 
platform (samo spletne strani, samo mobilne ali hibridne), klasifikacije (brezplačne, 
                                                        
3 Postmoderna sodobnost prinaša nove refleksivne oblike čustvovanja in izkazovanja ljubezni, ki se 
odražajo tako, da se svet v vsej svoji razsežnosti globalizira in v tej svoji intenzivnosti posega tudi v 
osebno, intimno, individualno vsakdanje življenje posameznikov, ki morajo posledično transmutirati 
lastne biografije (Giddens, 2000, str. 205–217). 
4  Schrock, A. R. (2015). Communicative affordances of mobile media: Portability, availability, 
locability, and multimediality. International Journal of Communication: 1229–1246. 
5 Quiroz, P. A. (2013). From finding the perfect love online to satellite dating and ‘loving-the one-you’re 
near’: A look at Grindr, skout, plenty of fish, meet moi, zoosk and assisted serendipity. Humanity and 
Society, 37, 181–185. 
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plačljive ali hibridne) in različne sisteme globalnega pozicioniranja (GPS).6 Tinder 
uporablja hibridni sistem platform, ki posameznikom dovoljuje, da brskajo po profilih 
potencialnih partnerjev z uporabo lokacijsko osnovane programske opreme (David in 
Cambre, 2016, v Ranzini in Lutz, 2017, str. 81).7 Geolokalnost omogoča »ujemanje 
med uporabniki« (angl. matching), sporočanje in srečanje med osebami, vendar je 
lokacija vedno izražena v kilometrih oziroma miljah, tako da nikoli ne dobimo točne 
lokacije posameznikov. Tinder so lansirali leta 2012 in ga opredelili kot družbeno 
platformo za odkrivanje in spoznavanje novih ljudi, ne zgolj kot ekskluzivno družbeno 
platformo za zmenkarije.8 Ob kreiranju profila je uporabniku omogočen dostop do 
potencialnih partnerjev v njegovi bližini, ki lahko maksimalno znaša 100 milj oziroma 
161 kilometrov, večina pa jih povprečno lokacijo nastavi na 38 milj oziroma 61 
kilometrov, vendar se ta razlikuje, če so posamezniki v mestu ali v ruralnih območjih 
(LeFevbre, 2018, str. 1214). Osnovna aplikacija je brezplačna (možne so nadgradnje za 
plačilo) in ne uporablja zapletenih algoritmov ali vprašalnikov za ustvarjanje profila, 
saj predominirajo vizualnih elementi – fotografije, šele za tem splošne informacije o 
posamezniku (ime, spol, starost, izobrazba, zaposlitev, koga iščeš – moške, ženske, 
oboje) in opis osebe. 
Po pregledu izbrane kulturološko in komunikološko teoretske literature bova težila k 
globljemu spoznavanju koncepta mediatizacije in konceptualizacij telesa in moškosti, 
saj v tej triadi (mediatizacija – telo – moškost) vidiva potencial za refleksijo in izziv 
razumevanja sodobnega, mladega, urbanega moškega telesa, ki je podvrženo: prvič, 
mediatizaciji in mediatizacijskim procesom; in drugič, internalizaciji in doseganju 
                                                        
6 Ena izmed prvih mobilnih aplikacij, ki je uporabljala sistem globalnega pozicioniranja, je Grindr, ki je 
namenjena homoseksualnim, biseksualnim ali samo radovednim moškim in omogoča najdbo 
potencialnih seksualnih in/ali romantičnih partnerjev ter interakcij glede na njihovo oddaljenost. Tinder 
je, po mnenju LeFebvreja (LeFebvre, 2018), repliciral Grinderjeve GPS funkcije in danes vodi 
zmenkarsko sceno med mobilnimi aplikacijami. 
7 David, G. in Cambre, C. (2016). Screened intimacies: Tinder and the swipe logic. Social Media+ 
Society, 2(2). 
8 Za razumevanje obsežnosti Tinderja bova navedla še nekaj ilustrativnih podatkov: 1) več kot petdeset 
odstotkov (50 %) uporabnikov Tinderja je starih 18–25 (generacija Z); 2) 1,5 milijona zmenkov na teden; 
3) več kot 43 milijard ujemanj vse skupaj; 4) dostopen je v 190 državah in več kot 40 jezikih; 5) več kot 
300 milijonov originalnih nalaganj od začetka Tinderja; 6) uporabniki uporabijo 4,2 milijona GIF-ov na 
teden; 7) Tinderjeva dodana komponenta večspolne izbire (angl. Tinder’s More Gender feature) je 
poskrbela za novih 80 milijonov ujemanj pri prej neobstoječih spolnih identifikacij LGBT+ skupnosti; 
in 8) Tinder ponuja devet različnih seksualnih usmerjenosti v Kanadi, Veliki Britaniji in Združenih 
državah Amerike (Tinder, 2020). 
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idealnih podob moškega telesa ter hegemonske moškosti. Po prebrani literaturi sva 
oblikovala tri teze. 
Teza 1: Tinder na konkretnem primeru mediatizira moška telesa, ki praviloma ustrezajo 
idealom normativne in hegemonske moške lepote (moškosti). 
Teza 2: Procesi mediatizacije moškega telesa na Tinderju imajo za posledico kreacijo 
ultimativnega produkta, ki ne da ga zgolj (samo)prezentiramo, ampak tudi »oglašujemo 
in/ali prodajamo«. 
Teza 3: Samoreprezentacija mediatiziranih moških teles na aplikaciji Tinder se ne 
osredotoča na argumentacijo in dokaze o tem, zakaj je prikazano moško telo 
normativno in hegemonsko, ampak na ustvarjanje razmer, zaradi katerih in v katerih se 
hkrati (re)producirajo in zadovoljujejo potrebe po videnju in konsumpciji tovrstnega 
moškega telesa. 
Z izbranimi teoretskimi nastavki in z empiričnim fotogradivom želiva na omejenem 
številu moških uporabnikov Tinderja opraviti poskusno semiotsko analizo fotografij in 
opozoriti na podrobnosti, na katere smo pri uporabi aplikacij za zmenke (ne)pozorni, 
vselej pa nas motivirajo pri odločanju o (ne)spoznanju oseb, s katerimi se ujamemo, ter 
preveriti merodajnost najinih tez. 
V magistrskem delu bova za pregled in poglobljeno razumevanje teoretske literature 
uporabila splet naslednjih metod: 
1) imaginativno metodo kot predpogojujočo in esencialno družboslovno metodo za 
spoznavanje in razumevanje kompleksnosti družbe in družbenega ter kulture in 
kulturnega. Družboslovna imaginacija9 omogoča raziskovalcu, da ozavesti družbene 
kategorije, se premika med perspektivami, sproža in generira vprašanja, konceptualizira 
in dimenzionira, generalizira in abstrahira, zato jo Mills (1959, str. 5–19) označuje kot 
priučeno kvaliteto uma (angl. Quality of Mind). Imaginativno metodo v bistvu 
uporabljajo vsi preučevalci v vseh poljih znanstvenega raziskovanja, zato ji praviva 
                                                        
9 Mills (1959, str. 212–216) podaja tudi nekaj napotkov za stimuliranje družboslovne imaginacije, ti 
vključujejo: vnovično kontinuirano reorganizacijo obstoječega znanja, izmenjavanje med pasivno in 
aktivno recepcijo nevidnih in nenačrtovanih povezav, spremembe v gramatiki oziroma besednjaku, 
preurejanje dimenzij uporabljenih pojmov in konceptov, navzkrižne klasifikacije in kategorizacije, 
poskus kritičnih uvidov, spremljanje frekvence in skopa ponavljanja, restrukturiranje proporcij 
znanstvenih besedil itn. 
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predpogojujoča, saj je obenem rutinizirana (pridobljena z repeticijo) in odprto 
naravnana (omogoča pridobivanje novosti na raziskovalnem področju); 
2) hermenevtično metodo, ki v sebi nosi stremljenje po interpretaciji in razumevanju 
razmerja med delom in celoto, saj del dobi poglobljeni smisel v celoti. Hermenevtična 
metoda je procesualen pristop, ki omogoča koherentno penetracijo v objekt preučevanja 
in odpira nadaljnje možnosti (kritičnega) reflektiranja (Alvesson in Skoldberg, 2000) 
skozi postopno razumevanje dela v povezi z njegovo celoto; 
3) konstruktivistično metodo, ki je interaktivni raziskovalni proces, s katero bova 
identificirala različna področja védnosti izbranih teoretskih šol, jih poskušala na kratko 
raziskati in najti skupno perspektivo (oziroma skupne točke) (Schutt, 2004, str. 76). 
Za poskus obdelave empiričnega fotogradiva bova uporabila še naslednje metode: 
1) semiotsko analizo fotografij – na podlagi zbranih fotografij bova iskala vzorec 
oziroma vzorce, ki se frekvenčno najbolj pojavljajo. Na podlagi analize bova poskušala 
oblikovati kategorije samoreprezentacije moških teles na Tinderju in jih primerno 
reflektirati; 
2) komparativno metodo, ki bo oplemenitila semiotsko analizo fotografij oziroma jo bo 
poskušala narediti objektivnejšo, saj predvidevava, da bodo vzorci moških teles na 
fotografijah uporabnikov iz Lizbone in Ljubljane podobni, v kolikor večina moških 
uporabnikov sledi idealni podobi moškega telesa v skladu s hegemonsko moškostjo. 
Fotografije moških teles iz dveh različnih mest sva izbrala zaradi potencialnega 
korekcijskega faktorja, ker bi razdalja med mestoma in tako tudi razdalja med 
kulturama (slovensko in portugalsko) lahko vplivali na samoreprezentacije moškega 
telesa in moškosti; 
3) kritično refleksivno metodo analize sekundarnih virov z namenom in željo po 
kritičnem uvidu v spoznavno relevantnost izbrane problematike, ugotovitev empirične 
analize in zastavljenih tez. 
Pragmatične omejitve nastopajo v selekciji del za obravnavo koncepta mediatizacije in 
konceptualizacije idealnega moškega telesa in hegemonske moškosti, ki, glede na 
postavljene teze, obsegajo izjemno široko polje raziskovanja. Zavedava se, da bodo 
najini izsledki potencialno reduktivni in nepopolni, vseeno pa trdiva, da navkljub 
ogrožajoči nevarnosti neuspeha opraviva zastavljeno delo. Glede na to, da gre za delo 
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v dvojici, saj si magistrsko delo tako avtorsko kot količinsko deliva, si postavljava 
smiselne in v celoti pragmatične omejitve pri velikosti vzorca posameznih profilov in 
korespondenčnih fotografij. 
Relevantnost magistrskega dela vidiva predvsem v poskusu razumevanja sprememb 
primarno vizualne samoreprezentacije (moških) teles, moškosti in posledične 
spremembe intrinzičnega in ekstrinzičnega doživljanja samega sebe. Tinder in druge 
nove IKT oziroma medijsko podkrepljeni posredniki omogočajo zakrivanje morebitnih 
usodnih človeških napak, npr. čustvene prtljage, nezavidljivih osebnostnih karakteristik 
in ostalih elementov, ki nas po svoje humanizirajo ter ojačajo vselej močno prisotne in 
družbeno-kulturne obsesije z lepimi, mladimi, normativnimi telesi. 
Glede na to, da sva magistrsko delo zastavila v dvojici, predstavljava strukturo 
magistrskega dela. 
Prvo poglavje – Sebastian Pepelnak in Sergeja Perklič predstavita in kontekstualizirata 
izbrano problematiko in predstavita teze. Prava delitev dela se prične v pregledu že 
obstoječe literature in ustvarjanju teoretske podlage za analizo. 
Drugo poglavje – Sergeja Perklič predstavi koncept in konceptualizacije mediatizacije 
in kontekstualizira teoretsko podlago na primeru Tinderja. 
Tretje poglavje – Sebastian Pepelnak predstavi koncepta in konceptualizaciji telesa in 
moškosti ter kontekstualizira teoretsko podlago na primeru Tinderja. 
Četrto poglavje – Sebastian Pepelnak in Sergeja Perklič predstavita metodologijo in 
metodološki aparat za semiotsko analizo fotografij moških uporabnikov Tinderja. Na 
podlagi teoretskih nastavkov in zbranega empiričnega fotogradiva oba avtorja družno 
analizirata fotografije in razpravljata o ugotovitvah. 
Peto poglavje – Sebastian Pepelnak in Sergeja Perklič skleneta ključne ugotovitve 
magistrskega dela in potrdita/ovržeta postavljene teze. 
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2 Konceptualizacija mediatizacije v kontekstu Tinderja 
 
Sodobne romance brez medijev so nepredstavljive. Če so včasih ljudje drug drugega 
prvič spoznali šele v živo, danes ni več tako. V vsakodnevnem življenju smo vpleteni 
v raznolike medije do te mere, da že pred prvim zmenkom, predvsem na družbenih 
omrežjih, pridobimo večino informacij o drugi osebi. Prišlo je tudi do porasta 
zmenkovnih aplikacij, kjer ključne informacije dobimo iz dveh, treh ali več fotografij, 
ki naredijo prvi, lahko pa tudi zadnji vtis. Ena izmed teh aplikacij je Tinder, ki bo 
izhodiščna točka danega magistrskega dela. Koncept osrednjega pomena za medijsko 
posredovanje je mediatizacija. Tako se bo najino magistrsko delo ukvarjalo s poskusom 
razumevanja sprememb pri medijsko posredovanih oblikah posameznikovih 
samoreprezentacij (z eksplicitnim poudarkom na fotografijah) v visoko mediatizirani 
družbi našega sodobnega vsakdanjega življenja. 
 
2.1 Mediatizacija in nastavki za poglobljeno razumevanje Tinderja 
Z vzponom medijev in v današnjem sodobnem času družbenih omrežij ter interneta 
nekateri avtorji posvečajo pozornost relativno modernemu konceptu mediatizacije,10 
saj se zdi, da družbena konstrukcija realnosti (kot sta jo poimenovala Berger in 
Luckmann v delu Družbena konstrukcija realnosti (1988))11 poteka v hitrejšem tempu 
                                                        
10 Mediatizacija kot koncept je bila prvič uporabljena v začetku raziskav o t. i. množičnem komuniciranju. 
Manheim je v delu The Bearers of Public Opinion (1933) uporabil izraz »mediatizacija«; pisal je o 
mediatizaciji neposrednih človeških odnosov ali – bolje rečeno – o spremembah v medsebojnih in 
družbenih odnosih v modernosti/sodobnosti, ki so nastale prav zaradi množičnih medijev (masovna 
produkcija serijskih časopisov in revij, radijev in radijskih oddaj, televizije in televizijskih oddaj/serij), 
in sicer na samem začetku 20. stoletja. 
11 Berger in Luckmann trdita, da se noben človek ne rodi kot član družbe, temveč to šele postane. Rodi 
se zgolj z genetskimi predispozicijami, ki jih družbeno okolje primerno pretvori v fenotip. Ključna vloga 
pri ontogenezi je nenehen dialektični proces internalizacije, eksternalizacije in objektivacije (nobena ne 
nastopa sama oziroma samostojno, kljub temu pa je internalizacija primarna). Proces internalizacije je 
neposredno doumevanje nekega zunanjega, za (ne v celoti socializiranega oziroma v družbo 
integriranega) otroka objektivnega dogodka oziroma subjektivnega procesa pomembne druge osebe, ki 
na ta način dobi subjektiven pomen tudi zanj. Posameznik, ki gre skozi ta proces socializacije in 
inkulturacije, prevzame svet, v katerem vselej že živijo pomembni drugi. Skozi internalizacijo 
subjektivnega procesa druge osebe lahko razumemo življenjski svet, v katerem pomembni drugi živijo, 
in zato postane to tudi naš subjektivni svet. Ontogenetski proces internalizacije je mogoč samo s 
konstantno imitacijo drugih, torej postopno vsestransko in dosledno vpeljevanje posameznika v najprej 
objektivni svet družine, nato pa tudi v širši objektivni družbeni svet oziroma v eno ali več njegovih 
področij. Internalizacija je možna samo skozi identifikacijo, kar pomeni, da so pomembni drugi izvor 
naše identifikacije, s katero pridobivamo subjektivno sklenjene in verodostojne (družbeno in kulturno 
variabilne) identitete, vloge, drže, karakteristike, geste, mimike, jezikovni kod itn. V družbenem svetu, 
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oziroma z intenzivnejšim tempom. Ob tem dodajava, kot sta ugotavljala tudi Couldry 
in Hepp (2017, str. 10), da Berger in Luckmann v svojem delu nista dovolj upoštevala 
pomembnosti medijsko osnovanih naracij pri oblikovanju smislov naše vsakdanje 
realnosti. Hepp in Krotz (2014, str. 2) posvečata veliko pozornosti konceptu 
mediatizacije zaradi njene vsakodnevno povečane ustreznosti, saj podpirata tezo o 
relevantnosti medijsko mediatizirane komunikacije. Razumevanje medsebojne 
povezanosti uporabe Tinderja in medijskega posredovanja moških teles uporabnikov 
na omenjeni aplikacji pa je poglavitnega pomena za najino delo. 
Torej, če želiva v skladu z družbeno-konstruktivistično tradicijo tako načelno kot 
praktično razumeti, kako statusi pletore različnih medijev sodelujejo, prispevajo in 
transformirajo procese družbene konstrukcije realnosti, morava njihove interne logike, 
njihove procese in sfere delovanja nujno analizirati in brati skupaj z ostalimi procesi 
družbene konstrukcije realnosti. Če družbena konstrukcija realnosti abstrahirano 
opisuje oziroma opiše, kako določena institucija s svojimi institucionaliziranimi procesi 
konstruira določen predel družbene realnosti, in z ozirom, da tudi mediji, če jih 
razumeva predvsem v luči druge tradicije in skupaj s tem, da ne zatajimo njihove 
institucionalnosti, potem bi lahko tentativno trdila, da sam proces mediatizacije poteka 
skozi komunikacije in medijsko komuniciranje. 
V skladu z razumevanjem Tinderja kot mobilne aplikacije to pomeni, da mediatizira 
ljudi in v najinem primeru bolj specifično moške skozi njihove naložene fotografije, 
                                                        
ki ga razumeta kot objektivnega (torej zunaj posameznika – subjekta), je človeška izraznost zmožna 
objektivacije, ki se prikazuje kot proizvod človeške dejavnosti, torej elementov skupnega družbenega 
sveta, ki so dostopni drugim in katere lahko tudi drugi skozi nenehen dialektični proces internalizacije 
uspešno razumejo in opomenijo. Realnost družbenega vsakdanjega življenja je možna ravno zaradi 
objektivacij, saj med nami krožijo objekti (stvari, ideje, pojmi, simboli), ki razglašajo subjektivno 
namernost drugih družbenih posameznikov. Subjektivna proizvodnja objektivacije je torej nekakšen 
proces označevanja (človeška proizvodnja znakov) lastnega subjektivnega namena drugim v skupni 
realnosti, ki si jo delimo (Berger in Luckmann, 1988, str. 40–42; 120–123). Vprašanje verodostojnosti 
in legitimnosti družbene realnosti pa je odvisna od legitimacijskih procesov, ki že institucionalizirane 
objektivacije naredijo za objektivno dostopne in subjektivno verjetne (prav tam, str. 88). Po istem 
postopku nastajajo tako družbene institucije (šola, mediji, uprava, družina, dvorjenje, telo itn.), vrednote, 
ki jih prevzamemo, bolj generalizirane družbene vloge (spolne, razredne, telesne itn.), vse sekundarne 
socializacije in inkulturacije. Zato Berger in Luckmann govorita o družbeni konstrukciji realnosti, ki 
sicer subjektivnim posameznikom postreže z družbeno zalogo védenja, ki jo, glede na različno začetno 
točko in efektivno socializacijo, tudi sami lahko internalizirajo, eksternalizirajo in objektivizirajo (zatem 
pa tudi legitimirajo, torej tudi producirajo in reproducirajo). 
   26 
opredeljene elementarne podatke, uporabo GIF-ov, 12  emodžijev, 13  izčrpnost ali 
pomanjkanje avtobiografskega opisa, uporabljanje funkcij aplikacije, tj. za podrsavanje 
v levo, desno ali navzgor (angl. swipe) in posledično ujemanje, zatem pogovarjanje, 
dvorjenje, zapeljevanje tako skozi besede kot skozi fotografije, dokler interakcija ne 
kulminira v dejanskem, realnem in fizičnem stiku. Vpliv Tinderja na vsakdanje 
življenje čutijo neposredno samo tisti, ki ga vsak dan uporabljajo, in posredno čutijo 
tisti, ki zanj zvejo iz drugoročnih informacij.14 
Schulz mediatizacijo opredeli kot proces družbenih sprememb, ki so povezani s 
komunikacijskimi mediji, ki igrajo ključno vlogo. V svoj proces naj bi vključevala štiri 
komponente – podaljšek,15 substitucija (zamenjava),16 združevanje17 in nastanitev.18 
                                                        
12 GIF (angl. Graphics Interchange Format) je rastrski slikovni format, ki podpira do 8 bitov na piksel, 
torej prikaže lahko do 256 barv iz 24-bitnega barvnega modela RGB, in omogoča animacijo z 
repetitivnim prikazovanjem iste sličice, ki imajo ločene barvne palete. Uporabljanje GIF-ov je široko 
razširjeno na internetu, saj lahko inkapsulira čustvena stanja posameznikov, prispeva k zanimivosti ali 
humornosti pogovora ipd. 
13  Emodži (angl. Emoji) je piktogram oziroma ideogram, ki v slikovnem jeziku lahko predstavlja 
konkretne predmete, lahko pa tudi abstraktne ideje, pojme in čustva. Uporabljanje emodžijev je široko 
razširjeno v vseh načinih elektronske oziroma digitalne komunikacije. 
14 V brezplačni verziji Tinderja pride do geografske omejitve v obliki radija 161 kilometrov, njegov 
doseg je odvisen od naše izhodiščne točke, torej kje se mi kot uporabnik dejansko trenutno nahajamo. 
Če smo za uporabo Tinderja pripravljeni plačati mesečno članarino, pa lahko vklopimo tudi mednarodno 
gledanje in lahko vidimo uporabnike po celem svetu. Ker naju trenutno bolj zanima institucija telesa in 
specifične upodobitve hegemonskih idealnih moških teles, se osredotočava zgolj na tovrstno odkrivanje 
mediatizacije. A dejstvo, da lahko z ene točke v Sloveniji z ustreznim doplačilom pridemo do oddaljene 
točke v Aziji, ni zgolj lastnost Tinderja, ampak tudi drugih socialnih omrežij in mobilnih aplikacij, ki 
uporabljajo GPS. Midva eksplicitno izpostavljava Tinder ravno zaradi pomanjkanja raziskav, ki bi 
vključevale mediatizacijo telesa kot kulturnega artefakta skupaj s semiotsko analizo fotografij. 
15 Medijske tehnologije podaljšajo naravne omejitve človeških komunikacijskih zmožnosti, saj so le-te 
omejene v smislu časa, prostora in izraznosti. Mediji igrajo vlogo mosta med prostorskimi in časovnimi 
razdaljami (podobno kot je razmišljal Fornäs, 2014), saj pomagajo premagati omejitve enkodiranja. 
Medtem ko širijo naravne komunikacijske zmožnosti ljudi, mediji izražajo kulturne tehnike v 
antropološkem smislu (Sombart, 1927, str. 113, v Schulz, 2004, str. 88) oziroma v besedah McLuhana: 
»Mediji so podaljški ljudi« (McLuhan, 1967). 
Sombart, W. (1927). Der moderne Kapitalismus: Band 3. Leipzig: Duncker in Humblot. 
16 Mediji na pol poti ali v celoti zamenjajo družbene aktivnosti in socialne institucije in tako spremenijo 
njihov karakter. Prav tako so novi mediji zamenjali tradicionalne oblike komunikacij (npr. pisma za e-
sporočila in esemese; poslovni sestanki, ki so včasih potekali vedno »v živo«, lahko potekajo prek skypa) 
(Schulz, 2004, str. 88). 
17 Medijske aktivnosti ne samo da podaljšajo ali delno zamenjajo nemedijske aktivnosti, ampak se 
združujejo in prepletajo druga z drugo. Krotz (2009) govori o raztapljanju mej med mediiranimi in 
nemedijskimi aktivnostmi, saj je uporaba medijev vpletena v tkanine vsakodnevnega življenja. Mediji 
dobesedno preplavljajo profesionalno sfero, ekonomijo, kulturo, politiko in javno sfero ter združujejo, 
prepletajo, topijo medijske in nemedijske aktivnosti. Postajajo integralni del naših intimnih in socialnih 
življenj, zato Schulz (2004, str. 89) trdi, da se medijske definicije realnosti približujejo družbeni definiciji 
realnosti. 
18 Že oblikovanje komunikacijskih medijev v medijskih industrijah inducira družbeno spremembo in 
pripomore k velikemu delu BDP-ja. Mediji zagotavljajo delovna mesta in prihodke velikemu številu ljudi, 
saj je vzpon oglaševanja in oglaševalskih kanalov postal neustavljiv trend. Očitno je, da se morajo 
družbeni akterji prilagoditi načinom medijskega operiranja in medijske logike. Hepp (2013) meni, da je 
za Schulza mediatizacija obenem tudi difuzija medijske logike. Na primer politiki in njihova 
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Ti niso obojestransko ekskluzivni, ampak so komponente kompleksnega procesa 
tranzicije. Koncept »poudarja interakcijo in transakcijske procese v dinamični 
perspektivi, mediatizacija pa gre tako čez preprosto logiko razdelitve sveta v odvisne 
in neodvisne spremenljivke« (Schulz, 2004, str. 90). 
Schulz (prav tam) tudi trdi, da je osnovna premisa mediatizacije ta, da tehnološke, 
semiotske in ekonomske karakteristike množičnih medijev končajo kot problematične 
odvisnosti, omejitve in pretiravanja. V skladu s tem razmišljanjem Tinder razumeva 
več kot ustreznega za mediatizacijo samoreprezentacije moških in njihovih teles ter 
splošnejše za iskanje prijateljstva, potencialnih partnerjev, romanc ali zgolj zabavnih 
noči. Tinder tako deluje kot: 1) podaljšek med ljudmi, je časovni in prostorski most, ki 
ljudi zbliža; je 2) substitut, saj komunikacijo, ki bi sicer potekala v živo, premesti v 
virtualno okolje aplikacije; je 3) združevalen, saj se posamezniki prek njega in na njem 
tako ali drugače družijo; in je 4) nastanitven, saj operira skozi sebi lastna pravila in 
logiko (npr. prikaznost je omejena na 9 fotografij, elementarne podatke o osebi, kot so: 
spol, starost, spolna usmerjenost, izobrazba, delovno mesto, podjetje, kraj bivanja in 
kratek biografski opis). 
Če, tako kot Friedrich Krotz, vidiva mediatizacijo kot dolgo trajajoč meta proces19 
zgodovinskih razvojev 20 , znotraj katerih potekajo družbene spremembe sočasno s 
                                                        
prepoznavnost je odvisna od medijev, zato prilagodijo svoje kampanje sporočilom, ki jih potrebujejo 
mediji, v smislu – kaj potrebujejo za uspešen oglas, da bodo pritegnili pozornost. 
19 Metaprocesi so dolgotrajni procesi procesov, ki so relevantni za dejanske in dolgotrajne razvoje 
vsakodnevnega življenja in identitete ljudi in za kulturo ter družbo nasploh. Lahko prevzamejo različne 
smeri in poti v različnih kulturah in družbah v zgodovinskih obdobjih (Krotz, 2014b, str. 137). 
20 Jonah Fornäs vidi mediatizacijo kot zgodovinski proces, kjer komunikacijski mediji postanejo (na nek 
način) bolj pomembni v razširjenih delih življenja in družbe. Pravi, da se mediatizacija nanaša na vrsto 
historičnega procesa (Fornäs, 1995, str. 1). Fornäs si obenem zastavlja še vprašanje, ali je proces 
mediatizacije sploh proces, in če je, kdaj nastane, kdaj je na najvišji točki, skozi katero zgodovinsko dobo 
se začne pojavljati, kako se razvije, kako poteka njegova globalna razpršitev, kateri so vzroki in učinki 
tega procesa, na katere teritorije – območja lahko poseže in na katere vidike najpogosteje vpliva (Fornäs, 
2014a, str. 40). Fornäs (prav tam, str. 40–46) poskusi ponuditi odgovore na zgoraj zastavljena vprašanja: 
1) neposreden vpliv medijev na dejanja posameznikov ne more biti preprosto vnaprej predpostavljen, 
ampak ga moramo najprej empirično preveriti skozi kulturne raziskave, ki se sprašujejo, kako ljudje 
ustvarjajo pomembnost različnih vidikov svojega življenja skozi mnogotere oblike komunikacij; 2) o 
zgodovinskosti mediatizacije navaja Hjarvarda: »Čeprav so mediatizacijski procesi v igri že dolgo časa, 
je nastal kvalitativni preskok v tem, da so mediji sedaj vodilne družbene institucije, ki imajo ključne 
vloge v vseh sektorjih in ne služijo samo eni sferi« (Hjarvard, 2013, str. 113); 3) o globalnosti oziroma 
geografski omejenosti pravi, da se mediatizacijski proces pojavlja po celem svetu, ampak se nanj gleda 
drugače v različnih regijah. Trdi, da je treba upoštevati različne dimenzije modernizacije in globalizacije, 
saj mediatizacija prevzema različne oblike in se ojača glede na prisotne »zgodovinske« faze. To lahko 
razumemo tako, da so ljudje oziroma posamezniki na različnih območjih različno urbanizirani, 
sekularizirani, individualizirani ali kolektivizirani, informatizirani itn.; 4) Fornäs znova poudarja 
pomembnost izbire in izvedbe empiričnih zgodovinskih raziskav, saj lahko prek njih določimo, kateri 
procesi so glavne tarče mediatizacijskega vpliva in kateri družbeni procesi so najbolj pod vplivom 
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spreminjanjem komunikacijskih medijev, potem lahko trdiva, da je mediatizacija 
kategorija, ki opisuje proces spremembe. Reflektira namreč spremembe procesa 
(medijskega) posredovanja z vzponom različnih oblik medijev in opisuje osnovni 
trenutek komunikacije kot simbolično interakcijo. Napram temu se mediatizacija 
osredotoči na analiziranje vloge različnih medijev v dolgotrajnejšem in nadaljujočem 
se procesu družbenih in kulturnih sprememb ter mora biti povezana z analizo 
komunikacije kot simbolične interakcije, torej mediacije.21 
Mediatizacija implicira kvantitativne in kvalitativne vidike. Pri kvantitativnih vidikih 
se mediatizacija nanaša na povečano časovno, prostorsko in družbeno širitev medijskih 
komunikacij, kar pomeni, da smo skozi čas postajali vse bolj vsakodnevno vpleteni in 
prepleteni z uporabo medijskega komuniciranja v različnih kontekstih in okoljih. 
Kvalitativni vidik mediatizacije pa se nanaša na vlogo specifičnosti določenih medijev 
znotraj procesa družbenih in kulturnih sprememb, iz česar sledi, da je vitalnega pomena 
                                                        
mediatizacije (kot primere navaja politično sfero, kulturno sfero, kolektivne in individualne identitete 
itn.). Mediatizacija vpliva predvsem na komunikacijske prakse, ker so mediji sami tehnologije 
komuniciranja in komunikacij; 5) Fornäs se sprašuje po glavnih učinkih in oblikah mediatizacije, med 
njimi našteje tehnološke, institucionalne, družbene, tekstualne in diskurzivne mediatizacije. 
Mediatizacije so sicer med sabo povezane, vendar ne potekajo vedno paralelno. Povezanost predstavi v 
razmerju mediatizacije in modernizacije, saj je mediatizacija ena izmed njenih konstitutivnih členov 
(sploh v pozni moderni – tekoči moderni). Mediatizacija je povezana tudi s kolonizacijo življenjskih 
svetov, saj v njih vnaša birokratizacijo in komercializacijo, ki dopustita, da surova moč in ekonomski 
kapital prevzameta simbolične komunikacije v poljih, kar je disfunkcionalno za bodoči razvoj védnosti, 
znanja, norm in identitet. Fornäs pa opozarja tudi na to, da ne smemo pozabiti na povečano zmožnost 
samorefleksivnosti posameznikov, družbenih skupin in nasploh družbe in kulture, saj so povsod, kjer so 
prisotne institucije in vzorci družbene interakcije, postavljene (medijske) zahteve po nenehnih 
samodefinicijah in zato ponujajo povečano število samoreferenčnih vprašanj. Mediatizacija je tako lahko 
orodje refleksivnosti, tako da v enačbo dodaja elemente de/re-kontekstualizacije in razširja posredniško 
cono označevalnih tekstov med sebe in druge. 
21 Lundby razume mediacijo kot »navadno posredovano komunikacijo, ki je lahko oblikovana v procesih 
vnovične mediacije, saj je vsak akt mediacije odvisen od drugih aktov mediacije« (Lundby, 2014a, str. 
7). Mediji nenehno komentirajo, reproducirajo in zamenjujejo sami sebe. To je inherentno vsej 
posredovani mediaciji. Mediatizacija na drugi strani pa »zaobjame vse dolgoročne kulturne in družbene 
spremembe, ki sledijo tekočim posredovanim komunikacijam« (Hjarvard, 2014a, str. 125). Če 
upoštevava mnenje Averbeck-Lietzove, potem mediacija in mediatizacija nista ekskluzivna koncepta, 
ampak drug drugega dopolnjujeta. Z mediacijo imava v mislih mediacijo smisla in ustvarjanje smisla (za 
posameznike, skupine ali institucije pri njihovih vlogah kot komunikacijskih agentih ali profesionalnih 
komunikatorjih) v dani družbi skozi (množične) medije. Mediatizacija pa pomeni pomešane procese 
medijskih, kulturnih in družbenih sprememb (Averbeck-Lietz, 2014, str. 111–112). Tako kot 
Livingstonova in Lutz meniva, da so mediatizacijske raziskave lahko uporabne za vnovične interpretacije 
veliko obstoječih odkritij raziskav mediacije s tem, »da jih prestavimo in integriramo znotraj historičnega 
okvirja« (Livingstone in Lutz, 2014, str. 714). Livingstonova meni, da je »vse mediirano, ampak ni (še) 
vse mediatizirano« (Livingstone, 2009). Meniva, da uporaba Tinderja sovpada tako z definicijo 
mediacije kot tehničnega medija kot tudi z definicijo mediatizacije kot procesa transformacije pri ljudeh 
in v razlogih za uporabo aplikacije, ne gre pa za novo dobo mediatizacije, tipa tisk, radio, televizija ipd., 
saj je Tinder zgolj aplikacija, platforma znotraj dobe pametnega telefona oziroma dobe svetovne spletne 
povezanosti. 
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človeški dejavnik in odločitev ljudi, katere medije bodo uporabljali za katero obliko 
komunikacije (Hepp in Krotz, 2014, str. 5). 
Zavedati se moramo, da je mediatizacija samo eden izmed metaprocesov in da razvoj 
kulture in družbe ni samo rezultat mediatizacije. Mediji so najverjetneje precenjeni, če 
vzdržujemo misel, da determinirajo celotno človeško življenje. Medijske spremembe, 
kulturne in družbene spremembe morajo biti razumljene kot dialektični proces, ki mora 
biti rekonstruiran na dialektični način skozi mediatizacijske raziskave. Finnemann 
mediatizacijo vidi kot metakoncept, ki se nanaša na osnovne karakteristike človeške 
komunikacije, saj je vedno posredovana, ampak na različne zgodovinske načine 
(Finnemann, 2014, str. 298). Če koncept mediatizacije uporabimo kot metakoncept, 
potem lahko vključimo digitalne medije z njihovimi radikalimi značilnostmi in se 
izognemo tehnološkemo determinizmu. Vseeno pa dominantna ideja ostane njeno 
hkratno razumevanje s procesi individualizacije, modernizacije in globalizacije. Mediji 
so ustvarjeni, formirani in prejemajo vplive s strani kulture in družbe v trajajočem 
procesu in obratno, so tudi oni tisti, ki vplivajo na kulturo in družbo ter njeno družbeno 
konstrukcijo. Oba procesa potekata nenehno in simultano (Krotz, 2014a, str. 145). 
Mediji so povečano relevantni pri artikulaciji oblik kultur in družb, v katerih živimo. 
Hepp pravi, da so se oblikovale medijske kulture, kulture mediatizacije, kar pomeni, da 
so to kulture, ki so oblikovane skozi medije. Njihovi osnovni viri so posredovani skozi 
tehnološke in komunikacijske sposobnosti medijev, ki so oblikovane skozi te procese 
na specifične načine (Hepp, 2013, str. 2, 70). Medijske kulture, pravi, so torej tiste 
kulture, katerih primarni viri so posredovani s pomočjo tehnoloških virov komunikacij 
in v tem procesu so na različne načine oblikovane, seveda pa moramo te načine 
natančno specificirati. Medije moramo razumeti kot tehnologije, ki vsebujejo 
infrastrukture, in kot procese, ki ustvarjajo pomene (Couldry in Hepp, 2017, str. 10). 
Medijske kulture22 so torej kulture mediatizacije, ki postanejo konkretne v določenih 
mediatiziranih svetovih. Ker so kulture mediatizacije tako odvisne od komunikacijske 
                                                        
22  Appadurai (1990, str. 295) medtem piše o napetostih kulturne homogenizacije in kulturne 
heterogenizacije, pri čemer se prva pojavlja zaradi pospešenih globalizacijskih procesov, ki izvirajo iz 
ZDA ali Evrope (t. i. amerikanizacija ali evropeizacija) in težijo k prevzemanju ameriškega ali 
evropskega načina življenja in pogleda na svet (angl. worldview), druga pa pomeni komodifikacijo 
partikularne etnične kulture za namene turističnega oziroma nišnega trošenja avtentične kulture. Etnična 
kultura absorbira relevantne elemente ameriške/evropske kulture, elemente lastne kulture pa 
retradicionalizira in komodificira. Pri poskusu razrešitve te disjunkture (nepovezanosti) predlaga pet 
dimenzij globalnih kulturnih tokov: etnokrajine, medijske krajine, tehnokrajine, finančne krajine in 
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povezanosti, so po Heppovem mnenju nujno translokalne.23 Poudariti je treba, da so 
kulture mediatizacije karakterizirane skozi globalizacijo medijske komunikacije 
predvsem zaradi njihove mediatizacije. Medijska vpletenost v procese 
institucionalizacije se je povečala z globoko mediatizacijo in ni več omejena z vlogo 
večjih medijskih organizacij in njihovih avtoritet na spreminjanje družbenega sveta. 
Izpostavljava še koncept komunikacijskih figuracij. Elias za figuracije pravi, da so 
omrežja posameznikov, ki sestavljajo večje družbene entitete skozi recipročne 
interakcije. Figuracije so torej preprosta konceptualna orodja (1978, str. 130, v Couldry 
in Hepp, 2017, str. 93–94),24 ki jih lahko uporabimo za razumevanje družbenokulturnih 
fenomenov znotraj modelnih procesov prepletanja. Tinder potemtakem razumeva kot 
figuracijo, saj ima predpisan algoritem komunikacije. Eno samo komunikacijsko 
omrežje že vsebuje specifične komunikacijske figuracije, vsebuje prepleteno 
komunikacijsko akcijo, artikulirano v mediatiziranih interakcijah. Mediatizacijski svet 
družbene scene lahko razumemo kot manifestiranega v določenih figuracijah 
komunikacijskih omrežij, komunikacijske figuracije pa so v večini transmedijske. 
Poredko so osnovani na samo enem mediju, največkrat so na več različnih hkrati. Lahko 
rečeva, da je medijska kultura vsaj delno tudi deteritorializirana. Materialno je, v 
domenah mladinske in popularne kulture, ki jo v globaliziranem svetu komunicirano 
skozi medije, samo v majhnem delu povezano z določenim ozemljem (prav tam, str. 
109). Specifična narava komunikatizacije v današnjih medijskih kulturah ne leži samo 
v povečanih virtualizacijah. Bolj je primerno, da razmišljamo o njih kot o povečanih 
mediatiziranih komunikatizacijah. Medijske kulture so zaradi posledic mediatizacije 
označene skozi oblikovne sile medijev, njihova vsakodnevna življenja so 
transformirana v življenja v mediatiziranih svetovih. Ti svetovi so po vrsti označeni 
skozi dokaj določene komunikativne figuracije, kjer je subjektivno obzorje 
komunikacij večino časa preneseno medijsko (prav tam, str. 127). 
                                                        
ideokrajine. Skozi te dimenzije razširi Andersonove zamišljene svetove in jih opredeli kot historično 
situacijske imaginacije oseb in skupnosti, ki so razpredene po celotnem svetu (Appadurai, 1996, str. 33–
34). Appadurai o kulturnih tokovih razmišlja bolj celostno kot teoretiki mediatizacije, saj bi lahko 
mediatizacijo uvrstili tudi v dimenzijo tehnokrajin (poleg medijskih krajin). Mobilne aplikacije namreč 
niso mediji kot taki, vendar so tehnološko in informacijsko izpopolnjeni programi, ki služijo točno 
določenemu namenu. 
23 Translokalnost tu razumeva kot analitični koncept, ki poudarja določene lastnosti medijskih kultur. 
Translokalni karakter medijskih kultur poudarja trajajočo relevanco lokalnega, obenem pa so lokalitete 
kultur mediatizacij močno povezane druga z drugo, tako komunikacijsko kot fizično. Tako ima koncept 
translokalnosti opraviti z načinom razmišljanja o kulturi (Hepp, 2013, str. 72). 
24 Elias, N. (1978). What is Sociology? London: Hutchinson. 
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2.2 Mediatiziran življenjski svet Tinderja 
Averbeck-Lietz (2014, str. 114) meni, da lahko s pomočjo mediatizacije pojasnimo 
»življenjske svetove«. Različni konteksti današnjega vsakodnevnega življenja so do 
potankosti prežeti in zapolnjeni z medijsko komunikacijo. Na podlagi tega lahko 
govoriva in uporabljava koncept mediatiziranih svetov v bolj zacementiranem smislu, 
ko se opirava na družbeno fenomenologijo in simbolični interakcionizem (Hepp, 2013, 
str. 75–83; Krotz, 2009; Hepp in Krotz, 2013, v Hepp in Krotz, 2014, str. 6).25 Če na 
tem mestu elaborirava družbeno fenomenologijo, lahko govoriva o fragmentaciji in 
segmentaciji vsakodnevnega življenja v majhne življenjske svetove, ki obstajajo tako 
znotraj organiziranega družbenega konteksta kot tudi individualnega konteksta 
(Luckmann, 1970). 
Mediatizirani svetovi imajo »komunikacijsko omrežje«, ki presega teritorialne meje. 
Shibutani je že v 50. letih prejšnjega stoletja reflektiral karakteristike »družbenih 
svetov«, saj so mediji takrat že imeli pomembno vlogo pri njihovi konstrukciji. Glavni 
poudarek vidiva v tem, da ozemlja pri mediatiziranem komunikacijskem omrežju 
nimajo večje vloge pri konstrukciji mediatiziranih svetov (Shibutani, 1955, v Hepp in 
Krotz, 2014, str. 7).26 Koncept mediatiziranih svetov ponuja pristop k empiričnemu 
raziskovanju mediatizacije skozi definicijo raziskovalne perspektive kot tematske 
osnove mediatiziranih svetov. Lahko jih raziskujemo v vseh merilih, od lokalnih do 
geografsko velikih razširitev, ravno zato je ena izmed usmeritev magistrskega dela tudi 
primerjava med različnima mestoma – Ljubljana, Slovenija in Lizbona, Portugalska. 
Vendar, ker so mediatizirani svetovi med sabo ugnezdeni in prepleteni drug z drugim, 
se različno stapljajo, lahko bi rekla utekočinjajo in pretekajo, in se medsebojno 
povezujejo pod različnimi pogoji. Ravno zato prihaja tudi do medijske segmentacije 
družbenih svetov (Strauss, 1978, str. 122–123, v Hepp in Krotz, 2014a, str. 7),27 saj jih 
družbeni akterji konstantno ustvarjajo in v njih živijo. Lundby (2014b, str. 21) meni, da 
mediatizacija komunikacije ustvari esencialni življenjski horizont za tiste, ki so 
potopljeni v medijsko nasičenem okolju ali v bolj specifičnih medijskih svetovih. 
                                                        
25 Hepp, A. in Krotz F. (2013). A concretization of mediatization: How mediatization works and why 
»mediatized worlds« are a helpful concept for empirical mediatization research. European Journal for 
the Philosophy of Communication, 3(2), 119–34. 
26 Shibutani, T. (1955). Reference groups as perspectives. American Journal of Sociology, 60, 562–569. 
27 Strauss, A. (1978). A social world perspective. Studies in Symbolic Interactionism, 1(1), 119–128. 
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Na tem mestu bi lahko trdila, da Tinder ustvari lasten mediatiziran življenjski svet, 
vendar ga je moč povezati z drugimi, večjimi socialnimi omrežji, kot sta Facebook in 
Instagram, za katere pa lahko zaradi njune popularnosti trdiva, da sta izjemno 
pomembni in poglavitni socialni omrežji za vsakodnevno življenje. Tinder vidiva 
predvsem v luči iskanja partnerstva, ljubezni, seksa in zabave, zatorej bi ga umestila v 
individualno zasebno sfero posameznika, saj sta Facebook in Instagram veliko bolj 
javna (seveda je ta definicija odvisna od individualnih nastavitev vsakega uporabnika). 
To distinkcijo lahko še bolj podkrepiva z dejstvom, da je profilsko razvrščanje in 
kategoriziranje fotografij po načelu primernosti veliko bolj značilno za Facebook in 
Instagram kakor pa za Tinder, razen če gre za kakšne bolj obskurne Instagram profile. 
Tinder tako po najinem mnenju prednjači po uporabi pretirano razgaljenih fotografij 
uporabnikov ravno zaradi njegove romantične in seksualne namembnosti. 
Mlajše generacije npr. uporabljajo digitalne medije za samoreprezentacije v različnih 
življenjskih nastavitvah in tako prakticirajo »digitalno pripovedništvo« v partikularnih 
»mediatiziranih svetovih« (Lundby, 2014b, str. 21) za različne namene. Če pogledava 
sfero dvorjenja oziroma iskanja ljubezni, lahko rečeva, da je ljubezen v današnjih 
mediatiziranih svetovih nekaj drugega, kot je bila. Sodobne romance brez medijev so 
skorajda nepredstavljive, čeprav niso vsi ljubezenski trenutki nujno povezani z mediji. 
Poenostavil se je tako rekoč postopek iskanja in spoznavanja. Vseeno pa lahko trdiva, 
da je mediatizacija postala dejstvo, da ljudje povečano uporabljajo medije kot bistveni 
del arhitekture in koreografije nastajanja romantičnih zvez (s tem predvsem misliva 
dogovarjanje, pogovarjanje, izkazovanje pozornosti ipd.). Ljudje so še vedno v 
interakciji osebno, ampak nove oblike interakcij z digitalnimi mediji »direktno vplivajo 
na oblike družbenih koeksistenc in povezovanj« (Krotz, 2008, str. 8). Mediatiziran svet 
je osnovan na participaciji ljudi in specifičnih konfiguracijah, zato zahteva specifične 
medijsko povezane interakcije in komunikacijske prakse (prav tam, str. 9). 
Krotz (2008, v Lundby, 2014b, str. 26) 28  poudarja, da mediatiziranih svetov ne 
moremo razumeti kot izoliranih, saj so locirani v raznolikih družbenih kontekstih. Ti 
konteksti morajo biti razumljeni kot visoko družbeno mediatizirani, kar pomeni, da so 
vpleteni v določene institucije, ki so vnovič del družbenih polj. Kaj pa to npr. pomeni 
za ljubezen? Christensen (2014, str. 168–170) poudarja vlogo individualizacije in 
                                                        
28 Krotz, F. (2008). Mediatized worlds: Communication in the medial and social change. Application to 
the DFG for implementation of a priority programme. Deutsche Forschungsgemeinschaft. 
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splošne potrošnje ter njihove povezave z globalizacijo in mediatizacijo. Mediatizirana 
kultura obstaja kot skupni kulturni imenovalec pozne modernosti in je globoko vpeta v 
vsakodnevni življenjski svet ter procese ustvarjanja pomenov. Sodobne romantične 
prakse so postale zapletene in skoraj nepredstavljive brez medijev. Odnos med 
romantično ljubeznijo in množičnimi mediji je zgodovinsko precej nov, zato še ni 
obširnih raziskav na to temo (McDonald in Storey, 2014, str. 221–222). Mediji ne 
oblikujejo romantičnih praks neposredno, ampak omogočajo jezik, iz katerega je 
romantična praksa lahko artikulirana. Mediji tako zagotavljajo strukturo, ki omogoča 
ali zavira romantično udejstvovanje, in na podlagi tega lahko govoriva o mediatizaciji 
romantičnih praks in mediatizaciji moških uporabnikov na Tinderju. 
 
2.3 Tinder kot medijska tehnologija globoke mediatizacije 
Mediatizacija ni definirana samo v sklopu medijev, ampak je pogosto definirana tudi 
kot tehnologija(e) ali orodja(e) v komunikaciji. Komunikacijski vzorci lahko čez čas 
spremenijo družbeni in kulturni kontekst, kjer ti procesi potekajo. Koncept zajame 
družbeno-kulturne transformacije, povezane z medijsko osnovanimi komunikacijami, 
saj se mediji obnašajo kot nosilci kulturnih in družbenih sprememb. Mediatizacija nam 
pomaga kritično analizirati medsebojne odnose med spremembami v medijih in 
komunikacijah na eni strani ter med spremembami v kulturi in družbi na drugi (Couldry 
in Hepp, 2017, str. 26). Tudi midva se, kot večina, oddaljujeva od determinističnega 
pogleda na mediatizacijo sfer družbenega in zasebnega življenja. Osnova za 
razumevanje mediatizacije so ravno te družbene in kulturne spremembe, ki se pojavijo 
šele čez določeno pretečeno dobo časa, ne pa zgolj in samo tehnični medij, ki te 
spremembe komaj omogoča. Najtežja naloga je zaobjeti trenutno družbeno realnost in 
ugotoviti, kako mediatizacija transformira družbene institucije in družbo nasploh kot 
eno izmed poglavitnih oblikovnih sil našega časa, skupaj z ostalimi meta procesualnimi 
transformacijami, kot so globalizacija, komercializacija in individualizacija. 
Ustvarjena tehnologija za komunikacije ni avtomatsko medij, ampak mora to postati. 
Samo če je tehnologija uporabljena v prostoru izkušenj in postane integrirana v družbo 
s socialnimi institucijami, normami, pravili, posameznimi in kolektivnimi pričakovanji, 
kar Tinder nedvomno je, lahko ta tehnologija postane medij. Nov izum mora biti razvit 
v medij, kar pa je kolektivni proces, ki poteka v celotni družbi in zahteva, da mora medij 
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razviti v strukturno in situacijsko realnost (lahko bereva tudi kot kontekst) (Krotz 2014a, 
str. 154). Glede na to, da se je Tinder pojavil leta 2012, ima za sabo že 8 let delovanja 
in 8 let nenehne uporabe, zato je poleg popularnosti razvil tudi specifično situacijsko 
realnost in se uspešno integriral oziroma inkorporiral v naše vsakdanje življenje in 
popularno kulturo. 
Če posamezniki uporabijo novo tehnologijo za komunikacijo, ima ta uporaba veliko 
posledic, saj ti komunicirajo drugače, spremenijo medijski sistem in povečajo 
posameznikovo medijsko okolje. Ravno tako svoje osebne odnose s tehnologijami 
medosebne komunikacije upravljajo drugače. Na sploh lahko rečeva, kar meni Krotz: 
»V kolikor dobijo ljudje dostop do novih medijev, dobijo dostop tudi do novih 
informacij in ustvarijo drugačne notranje realnosti zunanjega sveta, ki potem postanejo 
relevantni za njihove prihajajoče izkušnje in aktivnosti. Ne samo, da realnost 
interpretirajo drugače, ampak tudi ustvarijo različne vsebine pri komunikaciji in 
medijsko povezanih kontekstih za druge, če želijo, da jih drugi razumejo« (Krotz, 2014a, 
str. 154). 
Couldry in Hepp menita, da osnovno posredovana narava družbenega reda ni osnovana 
na notranji (mentalni) realnosti, ampak na materialističnih procesih (objektih, 
infrastrukturah, platformah), skozi katere potekata komunikacija in ustvarjanje 
pomenov (Couldry in Hepp, 2017, str. 9). Zavzemata se za materialistično 
fenomenologijo družbenega sveta, kjer moramo razumeti medije kot neizogiben in 
očiten del. Mediatizacijo razumeta v celovitem smislu. Nanašata se na materialno 
prezenco vsakega medija in obenem na vrednote in prepričanja o tem, kakšne stvari so 
v odnosu z mediji, vključujoč navade, ki jih razvijemo okoli medijev (prav tam, str. 
24).29 
Bistvo ki ga vidiva, je, da uporaba medijev povzroča materialne učinke pri uporabnikih. 
Torej vsakodnevne prakse uporabljanja Tinderja, tako nalaganja fotografij lastnega 
telesa kot iskanja potencialnih partnerjev, pušča za seboj materialne sledi v obliki 
                                                        
29 Hjarvard (2014a, str. 123) npr. pravi, da na makro ravni družbenih sfer internet zgodovinsko dopušča 
nove oblike množične komunikacije, ki lahko preoblikujejo distribucijo (in posledično delovanje) zaradi 
informacij v družbi omrežij. Na mikro ravni pa Turkle (2011) vidi kritični potencial novih medijev in 
poudarja, da družbeni in individualni odnosi na spletu trpijo. Meni, da vse več pričakujemo od 
tehnologije in vedno manj drug od drugega (Turkle 2011, str. 295). Internet nas povezuje bolj kot drugi 
mediji, vendar nas istočasno zakriva in odriva drug od drugega. Moderna družba je zato posledično 
izredno ranljiva, vendar Turkle opozarja, da smo posamezniki tisti, ki imamo v rokah končne odločitve 
glede uporabe tehnologije. 
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artefaktiziranih in senzoričnih sprememb obnašanja in vedenja, ki se poznajo predvsem 
v psihosocialni strukturi posameznikove osebnosti in na njegovem telesu oziroma 
razumevanju utelešenosti. Mediatizacija tako ima tudi svojo materialno in estetsko plat, 
saj se prakse materializirajo in estetizirajo tako na Tinderju kot pri in v uporabniku 
samem. Rutinska uporaba Tinderja postane habitualizirana praksa oziroma – kot to bolj 
dovršeno imenujeta Luthar in Pušnik (2018, str. 63) – »prakse, ki jih uokvirja 
artefaktnost tehnologije«. Vsakodnevne rutine imajo tako dejanske kulturne posledice 
na uporabnikih Tinderja, saj spreminjajo njihovo strukturo občutenja. Tinder tako 
postane nepogrešljiv element rutine vsakdanjega življenja in postane ob vedno vnovični 
uporabi povsem naturaliziran. Njegova igrificirana simplističnost in racionalizirana 
repetitivnost imata (ne)posreden učinek na konceptualizacijo posameznikova 
razumevanja smiselnosti in organizacije sodobnega partnerstva ter ljubezni. Ker 
posledic na osebnost ne morava meriti brez študij občinstva ali kvantitativnih metod 
merjenja (vprašalniki, ankete itn.), lahko to materializacijo rutinizirane uporabe 
Tinderja vidiva zgolj na podlagi naloženih fotografij uporabnikov. Konstantna uporaba 
medijskih platform in medijska večvrstnost (Couldry, 2011, v Luthar in Pušnik, 2018, 
str. 65) 30  amplifirata procese mediatizacije in komaj vidnih, ampak prostovoljno 
privoljenih transformacij posameznikovega psihosocialnega ustroja duševnosti in 
nevrofiziološkega ustroja telesa. 
Hepp, skupaj s Couldryem, govori o treh (oziroma štirih) valovih mediatizacije. Vsaka 
izmed teh zaobjame distinktiven način konstelacije medijev, ki so splošno dostopni v 
določenem času in prostoru ter operirajo kot okolje. Te štiri so: mehanizacija, 
elektrifikacija, digitalizacija in datafikacija. 31  Vale mediatizacije definirata kot 
osnovno kvalitativno spremembo v medijskih okoljih, ki dovolj odločilno konstituira 
distinktivno fazo v tekočih procesih mediatizacije. Trdita, da se lahko začetne točke za 
razumevanje družbenih transformacij, če vključujejo medije, odločilno spremenijo iz 
ene ravni na drugo. Razlike seveda nastajajo in obstajajo v specifičnih kontekstih. 
                                                        
30 Couldry, N. (2011). More sociology, more culture, more politics. Cultural Studies, 25, 487–501. 
31 Mehanizacijo komunikacij tako lahko zaznamo vse nazaj do iznajdbe tiska. Ne moremo pa reči, da je 
samo tisk tisti, saj je prišlo do več pomembnih tehnoloških inovacij (Couldry in Hepp 2017, str. 31). O 
elektrifikaciji govorimo, ko je prišlo do iznajdbe in povečane uporabe električnega telegrafa, pa vse do 
različnih oddajnih medijev, telefonov (stacionarnih) in druge oblike telekomunikacij. Digitalizacija pa v 
največji meri zaobjame uporabo računalnikov in različnih digitalnih medijev; tudi internet, mobilni 
telefon in povečano integracijo računalniško osnovane inteligence v vsakdanje življenje, skozi katerega 
so digitalne vsebine svobodno izmenljive. Digitalizacija vzbuja nadaljnje poglabljanje, tako povezanosti 
infrastruktur, od katerih so odvisne medijsko povezane prakse, in na plastenje povezanih medijskih praks, 
v katere so posamezniki ali skupine sedaj rutinsko vpleteni (prav tam, str. 35). 
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Trenutno se nahajamo v tretjem valu mediatizacije – digitalizaciji. Vsekakor pa lahko 
rečeva, da gre pri nalaganju fotografij na Tinder za neko vrsto datafikacije, saj 
posredujemo sami sebe v obliki podatkov skozi že mediatizirano okolje. 
Metaprocesi medijsko povezanih dinamik stopajo skupaj, se drug z drugim prepletajo 
in najdejo raznolike ekspresije v različnih domenah našega družbenega sveta. Globoka 
mediatizacija izhaja iz interakcij dveh zelo različnih načinov transformacije. Prvi je 
spreminjajoče se medijsko okolje, ki je karakterizirano skozi povečano diferenciacijo, 
povezanost, vseprisotnost, stopnjo inovacij in datafikacije (pojav medijskega 
manifolda); in drugi je povečana soodvisnost družbenih odnosov, torej kompleksne 
vloge figuracij v družbenem življenju in figuracij teh figuracij, ki so delno osnovane na 
medijsko osnovanih infrastrukturah, a se njihove dinamike razvijajo tudi za njimi 
(Couldry in Hepp, 2017, str. 123). Družbeni svet je tako konstruiran skozi te 
soodvisnosti. Ne moremo več razumeti vpliva medijev kot samo vpliva ločene domene 
na druge domene družbenega sveta. Širše transformacije so zelo kompleksne, saj so 
mediji vseprisotni v vseh družbenih domenah vsakodnevnega življenja. Kot tri osnovne 
interakcije globoke mediatizacije vidita (prav tam, str. 123): globoko rekurzivnost, 
razširjeno institucionalizacijo in intenzivnejšo refleksivnost. 
Medijsko integracijo Tinderja v posameznikovo življenje morava tako preučiti skozi 
tekstualno-simbolno dimenzijo kot tudi materialno-artefaktno, kar pa se, po najinem 
mnenju, najbolje vidi na medijsko ozaveščeni internalizaciji estetizacije 
posameznikovega telesa. To lahko ilustrirava tudi z besedami Reckwitza (2000, v 
Luthar in Pušnik, 2018, str. 66),32 ki pravi, da »praksa zaljubljanja, ki kot kulturna 
praksa sestoji iz vzorca rutiniziranega telesnega vedenja ter določenega načina 
razumevanja sebe in druge osebe, v katero se zaljubimo, vključuje tipične želje in 
emocionalnost te prakse«. Torej, prakticiranje prakse zaljubljanja skozi Tinder zahteva 
specifično obliko vedenja in védenja. Ta praksa vključuje tako mentalno kot telesne 
rutine kot njihove premosorazmerne psihosocialne in nevrofiziološke odzive. 
Prakseologija, kot jo poimenujeta Luthar in Pušnik (2018), tako za seboj pušča 
mediatizacijo vsakdanjega življenja. Tako lahko konkretno navajava Luthar in Pušnik 
(2018, str. 67), ki pravita, da »so s stališča širšega prakseološkega pristopa torej 
simbolni red in kulturno tipične strukture smisla umeščene na raven družbenih praks, 
                                                        
32 Reckwitz, A. (2002). Toward a Theory of Social Practices: A Development in Culturalist Theorizing. 
European Journal of Social Theory, 5(2), 243–263. 
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in »proizvajati kulturo« pomeni »proizvajati subjekte««. Prakticiranje kulturnih praks 
tako pomeni proizvodnjo kulture in njenega simbolnega reda ter proizvodnjo samih 
sebe – subjektov. Tako lahko rečeva, da smo, kar počnemo. In to nas najbolj oblikuje 
in zaznamuje. Prakseologija medijske tehnologije ima tako za posledico korenito 
spremembo občutka in samozavedanja utelešenosti. Tinder kot element medijske 
tehnologije tako lahko »razumemo le prek analize praks ponavljajočega se, 
repetitivnega rokovanja z njo, praks, v katerih se konstituirata tako tehnologija kot 
uporabnik (Bourdieu, 2002/1980, v Luthar in Pušnik, 2018, str. 68).33 
 
2.4 Speficična logika operiranja Tinderja kot samostojnega medijskega 
formata 
Hjarvard mediatizacijo kulture in družbe razume kot proces, kjer kultura in družba 
postaneta permanentno odvisni od medijev in medijske logike (Hjarvard, 2013, str. 15). 
Zato je, iz njegove perspektive, mediatizacija dvostranski proces: »Proces je 
zaznamovan z dvojnostjo, in sicer tako, da so mediji integrirani v vsakodnevne 
operacije drugih družbenih institucij in kulturnih sfer, obenem pa pridobivajo status 
samostojne družbene institucije«. Posledično družbene interakcije znotraj institucije in 
med institucijami in v družbi nasploh povečano potekajo skozi medije. Meni, da danes 
doživljamo okrepljeno mediatizacijo kulture in družbe, ki ni omejena s formacijo 
javnega mnenja, ampak zareže v skoraj vsako družbeno in kulturno institucijo, kot so 
družina, delo, politika in religija (Hjarvard, 2014b, str. 199). Tako se je Tinder uspešno 
integriral v institucijo vizualnega samopredstavljanja in (digitalnega) avtobiografskega 
pripovedništva, dvorjena in zmenkarij, v institucijo partnerstva in ljubezni ter v 
institucijo spontanega, neobvezujočega spolnega občevanja. 
Medijska logika je ključni mehanizem v mediatizacijskem procesu, ampak sama po sebi 
ni vodilna sila mediatizacije. 34  Na eni strani vzame nemediatizirane oblike 
                                                        
33 Bourdieu, P. (2002/1980). Praktični čut I. Ljubljana: Studia Humanitatis. 
34 Krotz se recimo ne strinja z argumentom, da je kot razlog v ozadju mediatizacije predpostavljena 
medijska logika, v skladu s katero vsak medij sledi svoji logiki. Pravi, da bi v tem primeru medij deloval 
zunaj kulture in družbe, kar pa ni mogoče (Krotz, 2014b, str. 143–144). Dodaja še (prav tam), da ne 
potrebujemo medijske logike, tehnoloških omejitev ali specifičnih subprocesov, da pojasnimo odnose 
med spreminjajočimi se mediji in spreminjajočo se kulturo in družbo. Mediji lahko neposredno vplivajo 
na komunikacijo samo na specifičen način in ta način je tisti, ki se spreminja skozi medijske spremembe. 
Če se človeška komunikacija obenem spreminja zaradi medijskih sprememb, potem to ne pomeni samo 
diferenciacije medijev, ampak tudi diferenciacije v komunikaciji, in tako se komunikativno konstruiran 
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reprezentacije, na drugi strani pa morajo ti sprva nemedijski akterji sprejeti ta način 
mišljenja, to svojevrstno medijsko logiko, če sploh želijo biti medijsko reprezentirani v 
t. i. množičnih medijih oziroma če sploh želijo uspešno nastopati v vselej nastajajoči, 
hiperaktivni medijski kulturi in medijski družbi (Hepp in Krotz, 2014, str. 3). Tako 
sestoji iz oblike komunikacije, procesa, skozi katerega mediji predstavijo in prenašajo 
informacije. Elementi te oblike vključujejo različne medije in formate, uporabljene s 
strani teh medijev. Formati delno vsebujejo logiko organiziranosti materialov, stil 
prezentacije, fokus ali poudarek na določeni karakteristiki, obnašanje in »slovnico« 
medijske komunikacije. Format je tako okvir ali perspektiva, ki je uporabljena, da 
predstavlja kot tudi interpretira pojav (Altheide in Snow, str. 10).35 Logika medijskih 
formatov je postala samoumevna iz obeh strani, tako komunikatorja kot sprejemnika, 
in je pogosto spregledana kot pomemben dejavnik pri razumevanju medijev. 
Medijska logika tako zahteva določen »modus operandi« in karakteristike, ki vplivajo 
na druge institucije, saj jih mediji osvajajo in zasvajajo. Ko so te institucije v določeni 
točki skoraj v celoti odvisne od medijske logike, jih mediji posledično nadzirajo. 
Logika medijev vpliva na same forme interakcij in komunikacij, vpliva na naracijo in 
funkcije, kot tudi na odnose med pošiljateljem, vsebino in sprejemnikom komunikacije. 
Razumljena mora biti kot konceptualna delitev, ki vključuje distribucijo materialnih in 
simboličnih virov, kot tudi formalnih in neformalnih družbenih ter kulturnih konstrikcij 
in svoboščin (Hjarvard, 2013, str. 16–17). Neposredna mediatizacija 36  institucij 
                                                        
svet ravno zaradi posameznikov na različne načine rekonstruira (prav tam, str. 155). Tinder tako ne more 
prevzemati odgovornosti za odločitve njenih uporabnikov, saj je zgolj platforma – aplikacija, ki si jo 
naložimo z namenom uporabe. Dejanske aktivnosti in sledeči dogodki so povsem v domeni dotičnega 
uporabnika. 
35 Altheide in Snow sta se v svojem delu osredotočila bolj na opisovanje tega, kako medijska kultura 
nastane skozi specifične medijske formate, kot pa na abstraktno naravo medijske logike. Menila sta, da 
so posamezniki zaradi prilagajanja medijski logiki kot učinek razvili zavest, ki vpliva na to, kako zaznajo, 
definirajo in ravnajo s širšim okoljem. Kar v sodobni družbi nastane kot znanje, je do neke točke rezultat 
medijske zavesti. Za Tinder bi to vsekakor veljalo, saj se Tinderjeva specifična logika pojavlja tudi v 
vsakdanjem življenju, ker ljudi sodimo predvsem po videzu in prvem oziroma zadnjem vtisu, ki nam ga 
pustijo. Če že, Tinder nedvomno vpliva na postopke pohitrene racionalizacije in sprejemanja »težkih« 
odločitev za podrsavanje v levo ali desno, torej ali nam oseba in njen profil nista všeč ali pa sta nam. 
Bliskovito odločanje tako producira modalitete osebnostnih karakteristik, ki uporabnike pri svojih 
bodočih romantičnih odločitvah vzajemno igrificirajo na eni strani, na drugi strani pa jih komodificirajo 
in jim producirajo okoliščino, ki je podobna izbiranju/zavračanju tržnih produktov. Torej, če 
parafrazirava, morebitne bodoče partnerje presojamo kot knjige, in če nam naslovnica ni všeč, potem to 
osebo z vsem potencialom, ki ga kaže, zavrnemo. 
36  Hjarvard ponuja razliko med neposredno in posredno mediatizacijo, čeprav ju je izjemno težko 
razločiti. Neposredna mediatizacija nam omogoča videti, kako dana družbena aktivnost postane 
substituirana in transformirana iz nemedijske aktivnosti v medijsko, saj v takšnih primerih lahko lažje 
poiščemo časovno in prostorsko razliko. Medtem pa posredna mediatizacija ne vpliva nujno na to, kako 
ljudje izvajajo določeno aktivnost, saj je bolj subtilna in splošnejša znotraj svoje aktivnosti. Indirektna 
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dvorjenja in zmenkarij ter vizualnega samopredstavljanja je tako bistveno opredeljena 
z uporabo za to namenjenih spletnih strani in mobilnih aplikacij, npr. Bumble, 
Match.com, OK Cupid in Grindr (de Naoum, 2016).37 Tinderjevo logiko tako lahko 
razumeva tudi kot prakse komodifikacije uporabnikov in njihov teles, ki lahko 
privedejo do subtilnih in nezavednih dehumanizacijskih praks, saj druge uporabnike 
zreduciramo na fotografije njihovih teles, modnega okusa ali opisa osebe. Človek se iz 
čutečega bitja spremeni v golo telo oziroma (če uporabiva morbidnejši izraz) v surovo 
meso. Uporabnika tako zreduciramo na objekt ali našega poželenja ali pa naše 
indiferentnosti, saj je Tinderjeva logika zmenkarij izrazito igrificirana. Če želimo na 
Tinderju sploh sodelovati, se moramo strinjati z njegovimi racionaliziranimi pravili 
»igre«. 
Moderni komunikacijski mediji so tehnologija in nosijo konotacijo racionalnosti. 
Posledično sta tako komunikator kot občinstvo usmerjena proti racionalnim sredstvom 
za dosego cilja, obliki, lahko bi rekli komunikacije, ki hitro razširja vitalne informacije 
s čim manjšimi stroški (Hjarvard, 2013, str. 15). Ta praktični pristop h komunikaciji je 
logika sama po sebi. Občinstvo tako pričakuje, da bodo informacije, ki jih prejme, točne 
in aktualne, medijski ustvarjalci pa stremijo k temu, da dajejo vsaj vtis, da so točni in 
aktualni. Ta racionalni in praktični karakter medijske logike nadalje vodi k zanesljivosti 
(zaupanju). Z drugimi besedami to pomeni, da občinstvo zahteva informacije, ki so 
relevantne temu, česar si želijo. Te značilnosti postanejo oblika komunikacije, ki je 
dosledna z logiko operiranja sodobne družbe. 
Tako bi lahko trdila, da uporabniki Tinderja prav tako pričakujejo, da se bodo drugi 
uporabniki držali interne logike Tinderja in producirali hkrati samosvoje in hkrati 
formalizirane oblike estetizirane samoreprezentacije (beri kot konformni 
individualizem). Tinder se uporablja za specifične namene, ki sva jih že večkrat naštela, 
kljub temu pa se včasih še vedno zgodi kaj nepričakovanega, npr. ponudbe za seks s 
plačilom, različna oglaševanja majhnih in intimnih samostojnih podjetnikov ali zgolj 
                                                        
mediatizacija je počasnejša, zahteva potrpljenje in se zanaša na postopno osvajanje nemedijske avtoritete 
ter ji začne pripisovati medijski značaj (2013, str. 20–22). 
37 Mobilnih aplikacij za iskanje partnerja oziroma parternice je še več: Aisle, Align, AYI, Badoo (Hot 
or Not), Bootyshake, Bristlr, Clover, Coffee Meets Bagel, Dating DNA, Down, eHarmony, FindFlirt, 
Fling, Fliqpic, Flurv, Friendable, Grouper, Happn, HighThere, Hinge, Hitch, How About We, Jaumo, 
JustSayHi, Lovoo, Lulu, Mamba, Meet4U, Meet24, MeetMe, Mico, Moonit, Once, Parlor, Plenty of Fish, 
Pure, Skout, SpeedDate, Spoonr, SweetRing, Tagged, Tastebuds, The Catch, The Grade, The League, 
Twindog, Topface, WapLog, Zoosk, 3nder (de Naoum, 2016). 
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nepričakovani in originalni sebek. Vsekakor Tinder zaposluje tudi neke vrste 
normativnega obnašanja in samoreprezentacije, ki deluje predvsem skozi regulacijo 
drugih uporabnikov, ki imajo možnost Tinderju prijaviti profil, za katerega sumijo, da 
je neprimeren. 
Če Tinder razumeva kot samostojen tehnični medij in institucijo v splošnem pomenu 
besede, lahko trdiva, da ima notranje logike operiranja, saj je vendarle aplikacija z 
vnaprej nastavljenimi pravili in algoritmi. Da si uporabnik ustvari profil na Tinderju, 
mora sprva posredovati e-naslov ali telefonsko številko oziroma se lahko vanj vpiše z 
Googlovim računom ali se odloči za povezavo s svojim Facebook profilom. Tako 
aplikacija pridobi osnovne podatke o uporabniku, kot so: ime, starost, izobrazba, 
zaposlitev in zanimanja. Avtomatsko se povežejo tudi fotografije ali pa jih uporabnik 
naloži sam. Tinder trenutno na voljo ponuja možnost naložitve do devet slik. Te 
informacije aplikaciji pomagajo pri lociranju bližnjih potencialnih ujemanj glede na 
spol, spolno usmerjenost in starost. Posameznik tako izbere specifične fotografije in 
ima obenem možnost, da doda kratek opis o sebi, in sicer do 500 znakov.38 Tinder je 
anonimna aplikacija, v kolikor nas ne prepoznajo po naloženih fotografijah, izčrpnih 
osebnih podatkih in avtobiografskem opisu. Podobno menijo tudi Weiser in drugi 
(2018), ki pravijo, da uporaba resničnih imen in fotografij, v povezavi z uporabo fizične 
bližine, znižuje anonimnost. S Tinderjem lahko povežemo tudi Spotify ali Instagram 
profil, kar omogoča še bolj sofisticirane vizualne in simbolne samoreprezentacije 
(Ranzini in Lutz, 2017, str. 82). Ustvarjanje profila je tako končano in podrsavanje se 
lahko prične. 
Aplikacija deluje z digitalno vpletenim samopredstavljanjem, ki se, kot pravi James 
(2015, v LeFebvre, 2018, str. 1207)39, zanaša na prve vtise, takojšne sodbe in osnovno 
vizualno privlačnost, romantiko in spolnost. Če ti nekdo ni všeč, njegov profil preprosto 
izgine in pojavi se nova oseba. Možnosti ujemanja s to osebo so za vedno izgubljene, 
seveda če se uporablja brezplačno različico. Pri plačilu premium uporabniške izkušnje 
uporabniki Tinderja pridobijo specifične ugodnosti, kot je izbira za nazaj in neomejeno 
ujemanje. Poleg podrsavanja v levo in desno je možno tudi podrsavanje navzgor, ki 
                                                        
38  LeFebvre je prišla do ugotovitev, da večina uporabnikov (74,4 %) napiše informacije v svojo 
biografijo, vendar je bila povprečna dolžina oziroma število uporabljenih znakov 31,75, kar je zelo malo 
glede na maksimalno dovoljeno količino znakov (LeFevbre 2018, str. 1216). 
39  James, J. L. (2015). Mobile dating in the digital age: Computer-mediated communication and 
relationship building on tinder (Unpublished Master’s thesis). San Marcos: Texas State University. 
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pomeni supervšeček, ki pomeni, da je uporabniku oseba, ki jo vidi, zelo všeč. 
Neplačniški uporabniki imajo omejeno možnost uporabe te lastnosti, in sicer le vsakih 
12 ur. 
Če dva posameznika oba podrsata v desno, jima je omogočena možnost potencialnega 
komuniciranja znotraj aplikacije. Ta izgleda kot neposredno sporočanje na Instagramu. 
Uporabniki so še vedno anonimni in nobena dodatna informacija ni razkrita. Prav tako 
je, kot trenutno na večini spletnih platform, omogočena možnost pošiljanja GIF-ov, 
emodžijev ali memejev,40 ki so precej popularen način komuniciranja med mladimi, 
ker so bolj ekspresivni, implicirajo razpoloženja, ustvarijo oziroma se referirajo na nek 
dogodek, ki implicira bližino in poistovetenje (angl. Relateable in Relateability). 
Omogočajo nekakšen šaljiv prenos analognih (telesnih) znakov,41 ki so načeloma pri 
mediatizirani komunikaciji izvzeti iz pogovora. Npr. uporaba GIF-ov iz kakšne 
poznane serije z namenom izražanja sramežljivosti. Ti GIF-i so že vnaprej dani znotraj 
Tinderja. Seveda uporabniki prav tako uporabljajo emodžije, ki so del vsakodnevne 
komunikacije današnjega mediatiziranega komuniciranja. Če oba uporabnika po 
začetnih neposrednih sporočilih še vedno želita komunicirati, si po navadi izmenjata 
telefonski številki ali pa se dogovorita za zmenek v živo. 
Če se podamo na pot raziskovanja Tinderja, je težko izpustiti očitne spolne implikacije, 
ki so povezane s sodobnimi tehnološkimi aplikacijami za zmenke. Tinder je pogosto 
viden kot aplikacija za seks in priložnostna razmerja ter spolne izkušnje, ki jih 
potencialno prinaša. Od »avantur za eno noč« (angl. One night stand) do »prijateljev z 
ugodnostmi« (angl. Friends with benefits) in tako imenovanega »iskanja spolne 
potešitve z dogovorom po telefonu« (angl. Booty call). Čeravno je Tinder dostopen za 
hitro spolno obeleženo dobivanje (angl. Hookup), pa to še ne pomeni, da se bodo ti 
avtomatsko in samoumevno zgodili. LeFebvre (2018, str. 1224) pride do zaključka, da 
četudi je Tinder viden kot aplikacija za iskanje neobvezujočega seksa, na njo ne 
moremo gledati le kot na stigmatizirano seks aplikacijo. Meniva, da kakor koli vidimo 
                                                        
40 Meme oziroma spletni meme je lahko slika ali GIF, ki je prek medmrežja deljena tolikokrat, da postane 
omnipresentna in saturira določen lokus spletnih združenj oziroma socialnih omrežij. Lahko bi rekla, da 
gre za zelo utilizirano in popularizirano sliko/GIF, ki si pridobi določeno mero viralne senzacionalnosti. 
41 Po Giddensu je nebesedno komuniciranje pomemben del ustvarjanja vtisa in privlačnosti. Nebesedni 
znaki, prisotni pri zmenkih v živo (kot so ton glasu, kretnje, drža in manirizem), v elektronskem 
izmenjevanju sporočil niso prisotni, razen v obliki emodžijev, GIF-ov, memejev in ostalih medijsko 
artikuliranih čustvenih kazalnikov. Na tej točki je treba izpostaviti še asinhronost komunikacije. Ker 
ljudje niso fizično skupaj, pogosto prihaja do zamikov pri sporočilih. 
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Tinder, se moramo zavedati, da spreminja pogoje sodobnih zmenkov in ustvarja novo 
tržno naravnano samoreprezentacijsko pokrajino, torej s sebi lastnimi pravili in z 
očitnim, nedoločljivim, naključnim človeškim dejavnikom, ki privede do dobrih in 
slabših Tinder izkušenj. Ker se bova midva osredotočila na samoreprezentacije mladih 
moških uporabnikov in njihov teles, lahko izpostaviva, da je okoli 60 % uporabnikov 
moških pod starostjo 34 let (Weiser in drugi, 2018, str. 29) in da, in to trdiva eksplicitno, 
milenijska generacija uporablja tehnologijo v veliko večji meri kot prejšnje generacije. 
Npr. 97 % jih uporablja računalnike in 94 % jih ima v lasti mobilni telefon (Strauss in 
Howe, 2000, v LeFebvre, 2018, str. 1209).42 V najstniškem obdobju in obdobju mlade 
odraslosti prihaja tudi do pridobivanja največ romantičnih in seksualnih izkušenj, zato 
mlade generacije hitreje posežejo po tehnoloških rešitvah in se intenzivneje 
mediatizirajo. 
Tradicionalno so bili medosebni odnosi vzpostavljeni in posamezniki povezani s 
partnerji glede na njihovo bližino. Narava prvih srečanj pa se zaradi medijske 
vseprisotnosti spreminja. Prej so se ljudje večinoma prvič spoznali v živo, na delu, v 
šoli, v baru, cerkvi ali skozi skupne prijatelje, medijska tehnologija pa vse to korenito 
spreminja. Največja razlika med tradicionalnim zmenkarjenjem in sodobnim je lokacija 
spoznanja, saj ni več v realnem času (angl. in real time), ampak prek svetovnega spleta 
ali mobilnih aplikacij. V 90. letih prejšnjega stoletja so se pojavile nove oblike in 
možnosti komuniciranja uporabnikov z internetnimi klepetalnicami, kjer so se 
posamezniki predstavljali skozi tekst (LeFebvre 2018, str. 1207). Od takrat naprej se 
odnosi na spletu razvijajo skoraj tako hitro kot spletno zmenkarstvo.43 Razvile so se 
spletne strani, kjer so lahko posamezniki oglaševali sami sebe s tem, ko so o sebi 
napisali nekaj besed. Z razvojem teh strani je prišlo do prvih spletnih strani za zmenke, 
kjer so posamezniki sčasoma lahko dodajali tudi fotografije. Po mnenju Petersa in 
                                                        
42 Strauss, W. in Howe, N. (2000). Millenials rising: The next great generation. New York, NY: Vintage 
Original. 
43 Spletno zmenkarjenje je po raziskavah vedno bolj popularno v zadnjem desetletju (Duggan in Smith, 
2014; Valkenburg in Peter, 2007, v Gatter in Hodkinson, 2016, str. 9). 
Duggan, M. in Smith A. (2014, January). Social media update 2013. Dostopno prek: 
http://pewinternet.org/Reports/2013/Social-Media-Update.aspx. 
Valkenburg, P. in Peter J. (2007). Who visits online dating sites? Exploring some characteristics of 
online daters. Cyberpsychology & Behavior, 10, 849–852. 
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Slazsidederja prvi vtisi »niso več doseženi skozi iz oči v oči, ampak so skupek več 
fotografij in kratkih avtobiografij« (Peters and Slazsieder, 2018, str. 320).44 
Spletno zmenkarjenje ponuja neprimerno večje število možnih romantičnih odnosov 
kot tradicionalno zmenkarjenje. Dopušča nam, da zberemo določene informacije, ne da 
bi ljudi dejansko spoznali. 45  Spletne strani za zmenke so sicer bolj zapletene kot 
mobilne aplikacije za zmenke. Zahtevajo več informacij, proces je dolgotrajnejši, 
uporabljajo več bolj zahtevnih matematičnih algoritmov za računanje romantičnih 
ujemanj. Mobilne aplikacije delujejo na bolj preprostih algoritmih. Eden najbolj 
pomembnih dejavnikov za povečanje števila romantičnih odnosov pa je – privlačnost.46 
Psihološki dejavniki, ki vplivajo na privlačnost, vključujejo bližino, besedno 
komunikacijo, podobnost in zaželene osebnostne lastnosti, npr. ambicioznost. Včasih 
je bila bližina eden izmed glavnih razlogov za oblikovanje odnosov in močni 
napovedovalec privlačnosti (Priest in Sawyer, 1967, v Peters and Slazsieder, 2018, str. 
321).47 Privlačnost kot kategorija se povečuje s številom interakcij ne glede na kontekst. 
Meniva, da dandanes prihaja do korenitih sprememb pri odnosu do spletnih strani za 
zmenke, saj vedno več ljudi meni, da so dober način za spoznavanje novih ljudi, saj 
ponujajo več izbire (Silva in drugi, 2019, str. 45). Silva in drugi so mnenja, da je neka 
                                                        
44 Uporaba spletnih strani za zmenke je bila v samih začetkih precej stigmatizirana (Finkel in drugi, 
2012, str. 11). Po mnenju Silva in drugih (2019) se je spletnih strani za zmenke držala stigma, s tem ko 
je velika večina te strani dojemala kot strani za obupane. Prevladovalo je mnenje, da večina 
posameznikov na teh straneh laže in da spletno zmenkarjenje predstavlja določene nevarnosti zaradi 
deljenja osebnih informacij in predstavlja možnost čustvenih, fizičnih ali spolnih zlorab. Tudi Wardova 
prihaja do ugotovitev, da je še vedno »prisotna stigma okoli tehnološko mediatiziranega zmenkarjenja« 
(Ward, 2017, str. 1654) in da zato uporabniki mobilnih aplikacij ne morejo dojeti resnosti teh orodij za 
iskanje dolgotrajnejših zvez. 
45 Silva in drugi so izvedli raziskave o zaupanju ljudem, ki uporabljajo Tinder in druga socialna omrežja 
(v njihovem primeru Facebook). Rezultati so pokazali, da so bili ljudje, ki imajo Tinder profil, manj 
zaupanja vredni (Silva in drugi, 2019, str. 49). Prišli so tudi do spoznanj, da ženski profili načeloma 
delujejo bolj zaupljivo kot moški, kar po njihovem mnenju sovpada z vlogo spola in s spolnimi stereotipi. 
Popularnost spletnih zmenkarskih strani pa je zakoreninjena v prednostih, ki jih ima v primerjavi z 
zmenki v živo: grožnja zaznanih zavrnitev je zmanjšana, zahteva manj napora in časa, partnerji so lahko 
predizbrani na podlagi številnih preferenc in posameznikovo socialno omrežje se lahko poveča bolj 
učinkovito (Orosz in drugi, 2018, str. 301). 
46  Privlačnost je subjektivna, odvisna od spolne in seksualne privlačnosti. Tinder ponuja ogromno 
možnosti, da odkriješ, kaj ti je privlačno in kaj ne, in včasih presenetiš samega sebe. Pri ustvarjanju 
spletnega profila moramo bolj strateško upravljati z vtisi, ki jih pustimo, saj imamo na voljo manj znakov 
(Ranzini in Lutz, 2017, str. 83). Tako so ti profili bolj tržno naravnani in lahko posledično prinesejo večjo 
stopnjo avtentičnosti oziroma prevar. Ljudje morajo predstaviti svoje avtobiografske informacije zelo 
dosledno. Fizična atraktivnost je tako ključna lastnost za »uspešen« profil. Privlačnost mora biti 
prenesena s fotografije in fizičnih atributov, ki jih posameznik vpiše v svoje strukturirane elemente 
profila. 
47 Priest, R. F. in Sawyer J. (1967). Proximity and peership: Bases of balance in interpersonal attraction. 
American Journal of Sociology, 72, 633–649. 
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splošna stigma, ki se navezuje na spletne zmenke, še vedno prisotna v družbi, čeprav 
se je odnos do njih spremenil na bolje (prav tam, str. 52). S tem ko je spletno 
zmenkarjenje postalo bolj pogosto in se razširilo na mobilne aplikacije, se je z njim 
povezana raven negativne stigme začela krčiti (Ranzini in Lutz, 2017, str. 81). Zgoraj 
navedene analize uporabnikov Tinderja so voda na mlin argumentu, da se zmenkarska 
pokrajina uspešno mediatizira, z njo vred pa tudi Tinderjevi uporabniki. 
 
2.5 Motivirana mediatizacija uporabnikov Tinderja 
Večina uporabnikov Tinderja tako pripada mladi populaciji – milenijcem (Gatter in 
Hodkinson, 2016, str. 8). Glede na podatke z uradne spletne strani Tinderja lahko 
ugotovimo, da so številke v povezavi z uporabo vrtoglave. Različne kvalitativne študije 
so pokazale, da sta hitrost odločitev in takojšnja gratifikacijska lastnost Tinderja precej 
relevantni, ko razmišljamo o vzrokih za uporabo Tinderja. Na tej točki bova ob pregledu 
relevantne literature ugotavljala razloge, namene in motivacije, zakaj se uporabniki 
odločajo za uporabo aplikacije ali – z drugimi besedami – kaj je vzrok za pospešeno 
mediatizacijo romantičnih praks milenijcev. 
Shapiro in drugi so v svoji raziskavi prišli do ugotovitev, da so posamezniki, ki so 
poročali o večji potrebi po seksu, bolj nagnjeni k uporabi Tinderja. Tisti, ki so v resni 
zvezi, pa so posledično manj nagnjeni k uporabi te aplikacije. Tinder je bil prav tako 
»pozitivno povezan s poročanjem o več partnerjih in seksu brez soglasja« (Shapiro in 
drugi, 2017, str. 730). Uporabniki Tinderja v raziskavi LeFebvre so dejali, da jih večina 
vidi Tinder kot aplikacijo, ustvarjeno za avanture za eno noč48  (51,5 %), zmenke 
(33,5 %) ali spoznanja (15 %)« (LeFebvre, 2018, str. 1221).49 Orosz in drugi so prišli 
do ugotovitev, da obstajajo štirje motivacijski dejavniki za uporabo Tinderja, in sicer: 
»seks, ljubezen, dvig samozavesti in dolgčas« (Orosz in drugi, 2018, str. 312). Tinder 
je tako uporabljen primarno kot aplikacija za seks, postransko pa tudi za ustvarjanje 
medosebnih komunikacijskih povezav in odnosov, tako romantičnih kot platonskih. 
                                                        
48 Spolne avanture za eno noč so dvoumne, saj poljubljanje, oralni, vaginalni ali analni sels lahko šteje 
kot del avanture. Medosebni romantični odnosi pogosto vsebujejo avanture oziroma: »kratkotrajna in 
intenzivna seksualna raziskovanja, ki obstajajo zunaj čustvenih povezav in ponavadi ne končajo v zvezi« 
(LeFebvre 2018, str. 1210). 
49 Poraja se vprašanje, ali je Tinder morda samo produkt t. i. »hookup« kulture (Gatter in Hodkinson 
2016, str. 4). 
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Tinder uporabnikom omogoča, da »fantazirajo o anonimnih posameznikih, medosebnih 
odnosih, komunikacijskih sposobnostih in spolnih podvigih« (Quiroz, 2013). 
Za mlade odrasle, ki jih zanima spolno raziskovanje, obstaja večja možnost, da bodo 
uporabili Tinder (Shapiro in drugi, 2017, str. 728). Ranzini in Lutz sta prišla do 
ugotovitve, da je zabava najbolj pogosta motivacija za uporabo Tinderja (Ranzini in 
Lutz, 2017, str. 87). V raziskavi, zakaj uporabniki nameščajo Tinder, je LeFebvre 
izpostavila osem tem, ki so se pojavile pri analizi podatkov. Te so (kot sledi po vrstnem 
redu): »popularnost, dizajn, radovednost, medosebni odnosi, hookup, geolokalnost, 
zabava in razno« (LeFebvre, 2018, str. 1214). Medtem pa je Lightenberg v svoji 
raziskavi prišla do identifikacije štirih motivacijskih dejavnikov pri uporabi Tinderja, 
te so: »zabava, eksploracija identitete, družbena interakcija in informacije« oziroma 
bolj podrobno: 1) Dejavnik zabave je vključeval zabavo in preganjanje dolgčasa; 2) 
Identitetni dejavnik je blizu občutkom opolnomočenja skozi pridobivanje znanja o 
samih sebi in pridobivanju informacij o tem, kdo so kot uporabniki in kaj želijo od 
življenja, ne nazadnje tudi za zvišanje samozavesti; 3) Družbene interakcije so 
vključevale motivacije iskanja sorodnih duš ali spolnih partnerjev; 4) Informacijski 
dejavnik pa se je nanašal na potrebo po družbeni primerjavi in potrebo po pridobivanju 
informacij o lastni privlačnosti (Lightenberg, 2015, v Orosz in drugi, 2018, str. 302)50 
ter idealnosti lastnega telesa in osebnosti. 
Specifično homoseksualni in biseksualni uporabniki so med razlogi za motivacijo 
večkrat navedli za motiv hiter spolni odnos kot heteroseksualni uporabniki, prav tako 
pa sami sebe večkrat ne prikažejo najbolj verodostojno (Ranzini in Lutz, 2017, str. 90). 
To lahko pripišemo Tinderjevi zaznani heteronormativnosti (Shaw in Sender, 2016, v 
Ranzini in Lutz 2017, str. 91),51 kar lahko vpliva na to, da so LGBT+ uporabniki manj 
samozavestni pri svojih reprezentacijah (podobno kot to velja za rasne, religiozne, 
telesno/mentalno okrnjene manjšine oziroma kulturne (etnične) manjšine). Iz teh 
informacij je razvidno, da so razlogi sicer raznovrstni in da ne moremo specifično 
opredeliti, kaj točno je razlog/motiv/namen uporabnika, saj bi bile za generalizacijo 
potrebnejše dodatne raziskave. Večina teh je bila omejena z majhnim številom vzorcev. 
                                                        
50 Lightenberg, L. (2015). Tinder, the app that is setting the dating scene on fire: A uses and gratification 
perspective. Master’s thesis, Graduate School of Communication. Dostopno preko: 
http://dare.uva.nl/cgi/arno/show.cgi?fid=605982. 
51 Shaw, A. in Sender, K. (2016). Queer technologies: Affordances, affect, ambivalence. Critical Studies 
in Media Communication, 33(1), 1–5. 
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Ne glede na omejitve, s katerimi so se raziskovalci srečevali, pa lahko vseeno opaziva 
vzorec izstopajočih »skupnih« odgovorov. 
Weiser in drugi (2018) pravijo, da obstajajo razlike med spoloma, ko pride do vprašanja, 
zakaj Tinder uporabljajo. Moški so bolj pogosto pritrdili, da pošiljajo sporočila na 
Tinderju, da so fizično intimni z osebami, ki jih prek Tinderja spoznajo, in da z njimi 
seksajo. Na sploh moški sporočajo bolj permisivna seksualna stališča in pri njih obstaja 
večja možnost, da bodo »sodelovali pri širšem razponu seksualnih vedenj kot ženske« 
(Petersen in Hyde, 2010 v Weiser in drugi 2018, str. 30).52 
Moški so večinoma motivirani, ker lahko tako dostopajo do priložnostnega seksa, 
olajšana pa je komunikacija in povečano navdušenje. »Moški pogosteje uporabljajo te 
aplikacije, da spoznajo spolne partnerje« (Carpenter in McEwan, 2016; James, 2015, v 
Weiser in drugi 2018, str. 30).53 Tudi Gatter in Hodkinson sta ugotavljali, da so moški 
tisti, ki bolj pogosto uporabljajo aplikacije za priložnostni seks in so spolno bolj 
permisivni (Gatter in Hodkinson, 2016). Ženske naj bi uporabljale Tinder bolj za 
prijateljstva, moški pa za seks, potovanja in iskanje odnosov (Ranzini in Lutz, 2017, str. 
80). Ward pa je ugotavljala, da uporabniki (ne glede na spol) uporabljajo Tinder za 
zabavo, za dvig ega in za iskanje resnih zvez. »Uporabniki se razlikujejo po motivacijah, 
zakaj aplikacijo uporabljajo, in ti motivi se skozi čas spreminjajo« (Ward 2017, str. 
1654). Zanimiva pa se nama je zdela tudi implikacija, da »večina aktualnih raziskav 
podpira hipoteze, da je internet samo še ena platforma za posameznike, da počnejo to, 
kar bi tako ali tako počeli v resničnem življenju« (Moody, 2001; Peter in Valkenburg, 
2007; Tyler, 2002, v Gatter in Hodkinson, 2016, str. 4). 54  Medijske platforme 
uporabnikov tako samo omogočajo, da razvijajo iste romantične prakse, kot bi jih sicer, 
                                                        
52 Petersen, J. L. in Hyde, J. S. (2010). A meta-analytic review of research on gender differences in 
sexuality, 1993–2007. Psychological Bulletin, 136, 21–38. 
53 Carpenter, C. J. in McEwan, B. (2016). The players of micro-dating: Individual and gender differences 
in goal orientations toward micro-dating apps. First Monday, 21(5). 
James, J. L. (2015). Mobile dating in the digital age: Computer-mediated communication and 
relationship building on Tinder (Unpublished thesis) San Marcos, TX: Texas State. 
54 Moody, E. J. (2001). Internet use and its relationship to loneliness. CyberPsychology & Behavior, 4, 
393–401. 
Peter, J. in Valkenburg, P. M. (2007). Who looks for casual dates on the internet? A test of the 
compensation and the recreation hypotheses. New Media & Society, 9, 455–474.  
Tyler, T. R. (2002). Is the internet changing social life? It seems the more things change, the more they 
stay the same. Journal of Social Issues, 58, 195–205. 
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vendar za to uporabljajo medijsko posredovanje. Torej, Tinder vsekakor prispeva svoj 
delež h kulturni, institucionalni in materialni mediatizaciji romantičnih praks. 
 
2.6 Tinder in Goffmanovo upravljanje z vtisi 
Upravljanje z vtisom ali samoreprezentacija obstaja tako iz oči v oči kot tudi v 
mediatiziranih formah. Največji izziv, ki pride z uporabo mobilnih aplikacij, je 
samoprezentacija, saj se aplikacije tukaj zanašajo na podobe in relativno preproste 
profile z omejenimi možnostmi za izražanje in samoprezentacijo (Birnhotlz in drugi, 
2014, str. 23). V virtualnem okolju se upravljanje z vtisom prične, še preden se 
posameznika prvič srečata v živo. Tinder prednjači po fotografsko naravnani 
samoreprezentaciji (Orosz in drugi, 2018, str. 301), nato pa se spoznavanje uporabnikov 
nadaljuje z nadzorovanjem vtisa. Da se posamezniki zares ukvarjajo s samoprezentacijo, 
morajo nadzorovati to, kako jih zaznavajo in ocenjujejo drugi (Leary, 1994, str. 47 v 
Ward, 2017, str. 1645). Spletno zmenkovanje ustvarja specifične situacije in tako vodi 
do specifičnih samoprezentacijskih strategij (Whitty, 2008; Whitty in Young, 2016, v 
Orosz in drugi, 2018 str. 301), ki so osnovane na priloženem avtobiografskem opisu in 
fotografijah.55 
V mediatiziranem okolju so digitalni samoportreti, t. i. sebki (angl. Selfie), postali 
veliko bolj običajni in priljubljeni. Namen sebka je predstaviti posameznika kot 
žariščno točko fotografije in jo nato deliti z vsemi na socialnih omrežjih. Točka 
gledanja sebka je lasten jaz, kot ga vidi kamera. Sebek tako »ni samo podoba, ki jo 
ustvarijo posamezniki s tem, ko fotografirajo sami sebe s pomočjo digitalnega ali 
tehnološkega medija (telefon ali kamera), ampak oblikuje pomemben vidik 
samoreprezentacije na družbenih omrežjih« (Kim and Chock, 2017). Sebek lahko, tako 
kot Baym in Senft, materialno razumeva kot kulturni artefakt in družbeno prakso. Sebek 
je, kot pravita, forma govorjenja in objekt, na katerega se akterji (tako človeški kot 
                                                        
55 Fotografiranje lastnega obraza in lastnega telesa nam izostri oko, da se sami sebe naučimo videti 
fotografsko, torej skozi objektiv kamere. Privlačnost, kot eno izmed glavnih kategorij na Tinderju, 
sodimo po tem, kako izgledamo oziroma predvsem po tem, kakšni izgledamo na fotografijah. 
Nefotogeničnost oziroma neprivlačnost pa lahko zakrijemo z različnimi orodji retuširanja ali vnaprej 
nastavljenimi filtri na socialnih omrežjih. Lažne upodobitve ljudi ponarejajo realnost, razlika med 
realnimi in lažnimi upodobitvami pa je v tem, da fotografije, ki so izjemno sofisticirano retuširane, zares 
težko odkrijemo v primerjavi s tistimi, ki so retuširane zelo slabo (oziroma so spremenjene zaradi 
humorja). 
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nečloveški) odzivajo. Sebek definirata kot »fotografski objekt, ki sproži prenos 
človeškega občutka v obliki odnosa (med fotografom in fotografiranim, med podobo in 
programsko opremo za filtriranje, med gledalcem in gledalci, med posamezniki, ki slike 
cirkulirajo, med uporabniki in družbenimi omrežji itn.)« (Baym in Senft, 2015, str. 
1589). Prednost sebkov je v tem, da je fotografija producirana s posameznikovim 
lastnim nadzorom, zato se lahko fotografira iz najbolj fotogeničnega kota. Sebki tako 
omogočajo zadovoljujoče samoupodabljanje, hkrati pa te stvaritve delimo z drugimi na 
socialnih omrežjih (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat itn.). Tudi Tinder, ki 
primarno temelji na podobah, ni nikakršna izjema. Zmogljiva kamera in olajšan dostop 
do spleta, ki ju ponuja pametni telefon, še nadaljnje pripomoreta k naraščajočemu 
fenomenu sebkov. Sebki zato »prikazujejo veliko vidikov samopodobe, ki je 
oblikovana skozi družbene vplive in stereotipe, ki se držijo percepcij lepote« (Jajodia 
in drugi, 2019, str. 66), torej poze sebkov so sicer lahko originalne, vendar koti slikanja 
ostajajo formalizirani in uniformni.56 
Procesi samoreprezentacije in ustvarjanja vtisov so tako lahko občutno drugačni kot pri 
tradicionalnem zmenkarjenju. Pride lahko do napačne reprezentacije, ki se lahko pojavi, 
in tako pridemo do situacij, kjer je težko razločiti dejstva od fikcije. Jaz se znotraj 
globoke mediatizacije srečuje z novimi oblikami tveganj in priložnosti (Couldry in 
Hepp, 2017, str. 86). Same prostorske in časovne transformacije spreminjajo osnove 
vzdrževanja sebstva. Podatki, in s tem namigujeva na možen četrti val mediatizacije – 
»datafikacije«, o kateri govorita Couldry in Hepp (2017, str. 86), so ključna dimenzija, 
kako samoreprezentacije posameznikov v času in prostoru spreminjajo odnose moči in 
tudi spreminjajo oblike sledi, ki jih naši digitalni jazi imajo. Opozoriti morava 
predvsem na dejstvo, da je samo mesto sebstva transformirano, in to je verjetno 
najpomembnejši premik mediatizacije samoreprezentacije (prav tam, str. 86). Tako 
imajo na spletnih straneh za zmenke posamezniki povečano kontrolo nad 
samoprezentacijo, saj so znaki (podatki), ki jih uporabljajo, večinoma statični in ne 
                                                        
56 Samoreprezentacija seveda ni edini namen objavljanja sebkov, saj se uporabljajo tudi z namenom 
oglaševanja. Objavljanje sebkov je trend, ki vključuje znane osebe, navadne ljudi in celo blagovne 
znamke. Po mnenju Ori Schwarza z uporabo marketinških strategij, da povečamo »všečke« in »zadetke«, 
sodelujoči naporno delajo, da pridobijo, kar on poimenuje »corporeal« (telesni) kapital (Schwarz, 2010, 
str. 171, v Henning, 2015, str. 224). Sebek je praktično sredstvo za vzdrževanje nenehne naracije sebstva, 
in z njim lahko sebstvo jemljemo kot nekaj naravnega. Kwon in Kwon (2015) vidita delanje sebkov kot 
tip konsumpcije skozi objektifikacijo samega sebe (Kwon in Kwon 2015, str. 310). 
Schwarz, O. (2010). On Friendship, Boobs and the Logic of the Catalogue: Online Self-Portraits as a 
Means for the Exchange of Capital. Convergence 16(2): 163–83. 
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dinamični. Tinder to ponese še naprej, saj še bolj zreducira samoreprezentacijo, ker 
uporabnik posreduje omejeno število informacij potencialnim partnerjem (Ward, 2017, 
str. 1647). Ranzini in Lutz pa ugotavljata, da so posamezniki, ki uporabljajo Tinder za 
namene iskanje zvez, bolj avtentični v njihovi samoreprezentaciji zaradi zaželene 
dolgoročne perspektive in možnosti, da lahko laganje sproži neprijetne povratne 
reakcije (Ranzini in Lutz, 2017, str. 88). 
Obstajajo raziskave, ki ustvarjanje spletnih profilov za zmenke označujejo kot 
mentalno nakupovanje potencialnih zadetkov, saj posamezniki drug drugega ocenjujejo 
na podlagi fizičnega izgleda in zaželenih lastnosti (Fullick, 2013). Konstrukcija profila 
za zmenke pogosto od uporabnikov zahteva, da si med iskanjem romantičnih partnerjev 
pripišejo tržne karakteristike. Tako sledijo »nakupovalni miselnosti« (Finkel in drugi, 
2012, str. 16).57 Če povzameva Whitty, se nakupovalna miselnost pokaže pri načinih 
ustvarjanja profilov. »Posamezniki čutijo potrebo po ustvarjanju profila, ki je mešanica 
med dejanskim in resničnim jazom« (Whitty, 2008, str. 1719). Posamezniki se zavedajo 
pomembnosti »prodati se«, torej narediti svoj profil privlačen drugim. Prav tako 
priznavajo, da podajajo napačno predstavitev sebe, s ciljem, da bi jih drugi prepoznali 
kot bolj privlačne (Peters in Slazsieder, 2018, str. 321). Ranzini in Lutz sta ugotavljala, 
da je samopodoba najbolj pomembni psihološki napovedovalec, ki vzpodbuja resnične 
samoreprezentacije in zmanjšuje varljive samoreprezentacije (Ranzini in Lutz, 2017, 
str. 80). Kar razumeva, kot da posedujejo elemente idealnega telesa oziroma posedujejo 
idealno tipske zasnove spolne reprezentacije in ustrezajo oziroma se približujejo idealu 
hegemonske in normativne moškosti (oziroma ženskosti). 
Upravljanje z vtisi je osredotočeno na kratek trenutek, kjer se oseba odloči, da bo 
podrsala v levo ali desno. Obenem lahko Tinder vidimo kot platformo, ki vključuje in 
izključuje, kar sicer počnemo tudi v »resničnem« življenju (Ward, 2017, str. 1655). 
Uporaba Tinderja prinaša obljubo fizične interakcije, a povzroča tudi to, da so ljudje 
bolj zaskrbljeni s svojim videzom, če predpostavljajo potencialno srečanje z 
                                                        
57  Na Tinderju začnemo upravljati z vtisi takoj, ko si naložimo aplikacijo, izberemo fotografije in 
ocenimo potencialne Tinder zadetke. Ti procesi se dogajajo v tehnološko mediatiziranem okolju, kjer so 
znaki zreducirani, povečan je nadzor, uporabniki so v naši geografski bližini, filtri so zreducirani na 
minimalno. Ward se v svoji raziskavi ukvarja s, kot sama to poimenuje, »prvo stopnjo upravljanja z vtisi«, 
ki sestoji iz motivacije vtisa in njegovim ustvarjanjem. Izbiranje posameznikov je tako osnovano z zelo 
omejenimi informacijami. Mediatizirani zmenki tako zahtevajo eksplicitne preference, še preden do 
interakcije sploh pride. Uporabniki morajo upravljati z vnaprej določenimi osebnimi tekstovnimi in 
vizualnimi upodobitvami kot tudi razmejiti preferenčne kazalnike (leta, oddaljenost) (LeFevbre, 2018, 
str. 1209). 
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ujemajočimi se uporabniki v prihodnosti (Leary, 1995, str. 57, v Ward, 2017, str. 1655). 
Uporabniki si predstavljajo, kdo jih bo videl, oboji, tisti, ki jih hočejo in nočejo spoznati, 
in njihova želena samoreprezentacija je pomembna za podrsavanje in vzdrževanje 
izgleda, še preden se začne pogovor z zadetkom in še pred njunim srečanjem. Goffman 
je po mnenju Whitty verjel, da se morajo posamezniki predstaviti kot sprejemljive 
osebe (Whitty, 2008, str. 1713). Vendar je verjetnost, da bomo posameznike v bližnji 
prihodnosti spoznali, tista, ki pripomore k bolj avtentični samoreprezentaciji (Ellison 
in drugi, 2012, v Ranzini in Lutz, 2017, str. 83). Tako posamezniki dobijo informacijo 
o privlačnosti in če se želijo z osebo dobiti v »realnosti«, je zaželeno, da izgledajo 
podobno kot na dani fotografiji. Ward je uporabila Goffmanove izraze in meni, da 
Tinder zagotavlja uporabnikom oder, kjer lahko nastopajo (Ward, 2017, str. 1646). 
Goffman (1959) je menil, da posamezniki poskušajo nadzorovati ali voditi vtise drugih 
o njih samih ravno z manipulacijo njihovega izgleda in obnašanja. Če vidiva to 
manipulacijo kot performans, lahko izpostaviva misli Couldrya in Heppa (2017, str. 86), 
ki menita, da lahko kar koli manj kot performans sebstva v povezanem arhivskem 
okolju omrežij vidimo kot neuspeh predstavitve jaza. 
Če povzameva in se naveževa na Tinder, ki deluje na načelih ustvarjanja vtisov skozi 
performanse posameznikov, lahko opaziva, da pomiki teh performansov postajajo svoja 
oblika podatkov. Digitalne medijske platforme avtomatsko vključuje samoprojekcije in 
samopromocije kot osnovna sredstva za dosego (seveda nadzorovane) kontinuitete 
sebstva na svetovnem spletu. Samoreprezentacije konstruiramo skozi nove figuracije, 
ki so visoko mediatizirane. Performansi in anticipacije znotraj določenih figuracij in 
kot oblike podatkov morajo biti varovani, urejevani in nadzorovani. Končni rezultat 
tega, kar posamezniki počno z rekonfiguracijo samih sebe na spletu, spreminja tudi 
samozavedanje posameznikov o svetu in o njihovem telesu v taistem svetu, kar v 
nadaljnje vodi v rekalibriranje potencialnih odnosov v družbeni realnosti (Couldry in 
Hepp, 2017, str. 87).  
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3 Konceptualizacije telesa in moškosti 
 
»Telo je v celoti zahodni izum in zahodna obsesija oziroma natančneje moderni, 
zahodni, buržujski izum« (Giblett, 2008, str. 157, v Vrtačič, 2013, str. 35).58 Telo na 
eni strani zaznamujejo: (etnična) kulturna zavest, razredna razmerja in razredna zavest, 
spolna obeleženost in spolna zavest, religijska zavest, zgodovinska zavest in druge 
specifičnejše zavesti in (re)imaginacija binarnih opozicij teles na podlagi tipov zavesti: 
razred – buržujsko in groteskno; spol – fašistično in pošastno itn. (Althusser, 1971; 
Bourdieu, 1984; Foucault, 1990; Giblett, 2008; Lukacs, 1971; v Vrtačič, 2013, str. 
35);59 ter na drugi strani: dejanske formativne vsakodnevne prakse v Bourdieujevem 
smislu habitualizacije ali režimi disciplinizacije in estetizacije telesa v Foucaultovem 
smislu in (re)imaginacije binarnih opozicij teles na podlagi izbora vsakodnevnih praks. 
Načeloma gresta zavest in praksa z roko v roki in druga drugo sooblikujeta do te mere, 
da ju ne moremo razločiti (ali z drugimi besedami, delati kulturo pomeni delati 
subjekte). Ker je človeško telo obeleženo z družbenimi in kulturnimi atributi in ker se 
v njem nahaja sedež človekovega zavedanja/zavesti in čutečnosti (ang. Consciousness 
in Sentience), se mu pripisuje osrednjo vlogo tudi v procesih vzpostavljanja človeškosti 
in človečnosti, saj je anatomska, fizična in vizualna manifestacija človeka kot takega. 
 
3.1 Kulturna konstrukcija človekovega telesa 
Telo s svojo vizualno in fizično pojavnostjo in samozavedajočim delovanjem sporoča 
človekovo specifično prezenco, njegove posebnosti in izjemnosti, ki so zaznamovane z 
družbenim in kulturnim okoljem, v katerem eksistira. Človek in telo sta v odnosu 
soodvisnosti z družbenimi stališči in prepričanji ter s kulturnimi verovanji in pomeni, 
ki so mu posredovani in na voljo. Zaradi družbene in kulturne zanke človek doživlja 
                                                        
58 Giblett, R. (2008). The Body of Nature and Culture. Basingstoke, New York: Palgrave Macmillan 
59 Althusser, L. (1971). Lenin and Philosophy and Other Essays. New York, London: Monthly Review 
Press. 
Bourdieu, P. (1984). Distinction. A Social Critique of the Judgement of Taste. Cambridge, Massachusetts: 
Harvard University Press. 
Foucault, M. (1990). The History of Sexuality. An Introduction. Volume I: The Will to Knowledge. New 
York: Vintage Books. 
Giblett, R. (2008). The Body of Nature and Culture. Basingstoke, New York: Palgrave Macmillan. 
Lukács, G. (1971). History and Class Consciousness: Studies in Marxist Dialectics. Cambridge, 
Massachusetts: The MIT Press. 
   52 
svoje telo hkrati zavestno in nezavedno, svoji telesnosti in utelešenosti pa pripisuje 
smisle in pomene. Južnič (1998) trdi, da je zavest sposobnost povezovanja dogajanja s 
telesom v časovni in prostorski dimenziji ter s duševnimi dogajanji znotraj telesa, ki jih 
uravnavajo možgani in živčni sistem. Telo tako postane središče duševnih stanj, ki 
vzvratno delujejo na telo (Južnič, 1998, str. 7–11, 13) in ga lahko obravnavamo kot 
zgodovinsko spremenljivko, 60  ki ji lahko kontinuirano in procesualno sledimo. 61 
Južnič ponudi povsem metodološki premislek o raziskovanju telesa z njegovo trditvijo, 
da obstaja pluralnost človeških teles, kot so npr. ideološko telo, anatomsko telo, 
psihološko telo, antropološko telo, znanstveno-osmišljeno telo, zgodovinsko telo itn., 
in izbira poudarka na telo prinaša različno stopnjo obravnave ter kakovosti rezultatov, 
o čemer pa govori tudi Vrtačič (2013). 
Južnič obrazloži tudi spremenljivost človeškega telesa, saj naj bi se telo spreminjalo 
glede na družbene okoliščine (časovne in prostorske, ideološke itn.) in povsem 
individualne okoliščine, saj iz tega sledijo posebni poudarki zaradi človekove 
(ne)identifikacije z lastnim telesom ali telesi drugih. Ker je telo naš temeljni vložek v 
okolju, s telesom počnemo vse javne in zasebne akcije, v našem telesu nas vidijo in z 
nami komunicirajo drugi in mi vidimo in komuniciramo z drugimi, zato našo fizično in 
simbolno prezenco naznanjamo primarno prav s telesom (če vmes ne posežejo mediji 
oziroma v tem primeru Tinder) (Južnič, 1998, str. 11–13).62 Tezo, da je telo historični 
                                                        
60 Npr. če na kratko ilustrirava, kako sta bila telo in telesnost razumljena v različnih zgodovinskih 
obdobjih, z obzirom, da so v vsakem obdobju ljudje prakticirali dokaj različne, ampak hkrati široko 
sprejete ideologije, dobimo naslednjo sliko: 1) antična Grčija: telo je središče užitka in grobnica duše; 2) 
antični Rim: telo se lahko oblikuje v skladu z vrlinami ali korupcijo; 3) krščanski srednji vek: telo je 
tempelj duha; 4) renesansa: telo je sekularno in zasebno; 5) Descartes: telo je stroj; 6) 20. stoletje: fašizem 
in nacizem nadaljujeta idejo telesa kot stroja, eksistencializem prepoznava telo kot središče sebstva, 
modernejše reiteracije postmodernizma pa telo prepoznavajo kot plastično, bionično, transhumanistično 
itn. (Synnott, 1993, str. 7–37). 
61 Trajektorija telesa, telesnosti in utelešenja implicira konceptualizacijo telesa, ki variira diahronično 
skozi čas, zato lahko sledimo razvijanju in spreminjanju pomena telesa (npr. pojav biopolitike hkrati 
pomeni pojav telesa kot objekta opazovanja) in sinhronično v prostoru, kjer se nahajajo tudi ostale 
družbene in kulturne spremenljivke, torej drugoteri in mnogoteri pomeni, ki se vežejo na telo, npr. široko 
sprejete oziroma hegemonske ideologije o spolu, rasi, razredih, statusih, institucijah, delovnih mestih, 
izobrazbi itn. 
62 »Komunikacijski proces, ki poteka med možgani in telesom, imenujemo kognicija občutenja, med 
možgani in okoljem pa kognicija čustvovanja in mišljenja« (Tomc, 2005, str. 44–45). Tako je doživljanje 
človekovega lastnega telesa kognicija občutenja, kognicija čustvovanja in mišljenja pa je način, kako 
človek doživlja telo v povezavi z okoljem. Oba procesa sta družbeno in kulturno predelana ter že globoko 
mediatizirana zaradi intenzivnosti mediatizacijskih procesov in mediatizacijskih praks, ki jih 
posamezniki prakticiramo v vsakdanjem življenju. 
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artefakt,63  pa so v povezavi z moškostjo podprli tudi Jordanova (1999, str. 157), 
Foucault (1979, str. 138 v Bordo, 1999, str. 253),64 Whitehead (2002, str. 16), Connell 
(2002, str. 245; 2005, str. 44, 68) in Reeser (2010, str. 94). 
Okrog telesa se pogosto pojavi beseda naravno, vendar kar je »naravno« oziroma bolje 
rečeno naturalizirano, je učinek ideologije in pred tem še interpelacije (Althusser, 2000) 
in je vedno že predmet družbene in kulturne predelave, saj o objektivno obstoječem 
svetu ne moramo povedati pravzaprav ničesar, kar ne bi že bilo predmet družbenega 
dogovora in družbene legitimacije (Godina, 2014). To tezo bi lahko podkrepili tudi z 
ugotovitvijo Ruth Benedict (2008, str. 171), ki pravi, da če hočemo razumeti človeško 
vedenje v dani kulturi, moramo najprej poskusiti razumeti institucije (lahko bereva tudi 
kot Althusserjeve ideološke aparate države), kajti človeško vedenje se jim prilagaja do 
te mere in celo do te skrajnosti, da jih lastni člani ne prepoznajo kot zunanje, saj so v 
celoti ponotranjene oziroma so posamezniki v celoti in popolnoma potopljeni v lastno 
kulturo (lahko bereve tudi kot ideologijo). Če pojem naravnosti na hitro opredeliva, bi 
ga lahko strnila z besedami Karmen Šterk, ki pravi: »Vsako naravno dejstvo potrebuje 
simbolno reprezentacijo, a ne samo zaradi tega, da je prepoznano, kot da ima kulturno 
eksistenco, ampak primarno zato, da je sploh definirano kot naravno« (Šterk, 2010, str. 
591, v Vrtačič, 2013, str. 65).65 
Kar pa ima kulturno eksistenco in bi lahko rekla, da je predmet kulturne 
determiniranosti, je svet pomenov, t. i. kozmologija oziroma kulturno obstoječi svet,66 
ki je podlaga za posameznikovo osmišljanje sveta in je predmet večinsko sprejetih 
                                                        
63  Artefakt (iz lat. ars, artis) pomeni veščina, umetnost in factus, torej narejen, umetni izdelek, ki 
implicira človekovo delo v primerjavi z fiziofaktom (gr. physis, pomeni naravo), ki je izdelek narave 
(Hlebš, 1996, str. 254). 
64 Foucault, M. (1979). Discipline and Punishment: The Birth of the Prison. New York: Vintage Books. 
65 Šterk, K. (2010). You Can Only Die Thrice: Death and Dying of a Human Body in Psychoanalytical 
Perspectivee. Journal of Religion and Health, 49 (4): 591–602. 
66 Z ozirom na koncept kulturno obstoječega sveta izpostavljava še distinkcijo pojmov simbolizirano in 
nesimbolizirano ter simbolizabilno in nesimbolizabilno. Prvi par pojmov govori o konkretnih 
materializacijah in abstrakcijah, ki so že oziroma bodo vključene v kulturno obstoječi svet, ko bodo 
kulturno predelane iz objektivno obstoječega sveta. Drugi par pojmov pa govori o tistih abstrakcijah, ki 
jih je sploh (moč) mogoče oziroma ne mogoče predelati iz objektivno obstoječega sveta v kulturno 
obstoječi svet zaradi spleta nedojemljivih okoliščin in razlogov (npr. v slovenščini lahko najdemo 
ustrezno poimenovanje za osebo, ki ji je umrl soprog/a (vdova, vdovec), nimamo pa ustreznega 
poimenovanja za osebo, ki ji je umrl otrok). Nekatere abstrakcije, ki imajo za seboj npr. travmo ali 
travmatične situacije/okoliščine, so torej izven naše moči simboliziranja in so nesimbolizabilne (Godina, 
2014). Tisto polje, ki dejansko povezuje ljudi v skupine, je njihova kultura, to so njene ideje in standardi, 
ki si jih delijo. Tudi telesno obliko ali barvo polti lahko ločimo od kulture do kulture (Benedict, 2008, 
str. 27), prav tako pa nam svojevite kulturne forme nudijo vpogled v razumevanje različnih družbenih 
ureditev in povsem individualne psihologije (Benedict, 2008, str. 167). 
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razlag, ki si jih delimo še z drugimi posamezniki, s katerimi skupaj eksistiramo v nekem 
času in prostoru. Človeška realnost je definirana s kulturo, saj na podlagi nje: prvič, 
poimenujemo konkretne materialne realnosti (fizične manifestacije) in abstraktne 
pojme (pomene in izmisleke); in drugič, oblikujemo percepcije in perspektive, občutke 
pripadnosti in diskriminatorne predsodke, ideje inkluzivnosti in ekskluzivnosti, norme 
normalnosti in norosti, kodeks morale in etike, korpus znanja in védnosti itn. (Godina, 
2014; Južnič, 1998).67  Zato lahko trdiva, da je človeško telo družbeni in kulturni 
konstrukt, saj svoje telo in telesa drugih pomensko konstruiramo skozi socializacijo68 
in inkulturacijo 69  v partikularno kulturo. Ponotranjenje kulturnih pomenov lahko 
jedrnato povzameva z naslednjo trditvijo Vesne Godine (2014), ki pravi: »Kultura ti da 
vid, telo ti da (samo) oči«. Mediatizacija, v kulturni in materialni perspektivi, pa tako 
insinuira kompleksno transformacijo socializacije in inkulturacije, saj se nam zaradi 
medijske omniprezentnosti spreminjajo tudi procesi internaliziranja družbene in 
                                                        
67 Ameriška antropologa Kroeber in Kluckholn (1952) sta kritično ovrednotila takrat obstoječe koncepte 
kulture in pripravila seznam 164 definicij konceptov kulture, kar je impresivna zaloga znanja na eni strani 
in jasen pokazatelj, da ne gre za enoznačen in zlahka dogovorljiv koncept. Na to naju napeljuje tudi 
dejstvo mnogoterih načinov uporabe besede tako v vsakdanjih kot znanstvenih diskurzivnih kontekstih. 
68 Socializacija je proces intergeneracijske transmisije kulture in način, kako posamezniki postanejo 
člani družbe, ter način, kako se izkušnje, obnašanje in drže utelesijo, torej fizično manifestirajo. Proces 
lahko razumemo tudi kot zahteve, ki jih družba vzpostavi do posameznika, in vstopne pogoje za 
vključitev v družbeno življenje. Proces je značilen za vsa človeška bitja in vse človeške družbe. 
Socializacija ni omejena na formalno izobraževanje, ampak zaobjema vsakršno učenje še nepoznanih 
družbenih vsebin (Mead, 1963; Schwarz, 1976; Williams, 1972; v Barfield, 1997, str. 432). 
Mead, M. (1963). Socialization and enculturation. Current Anthropology 4: 184–188. 
Schwarz, T., ur. (1976). Socialization as cultural communication. Berkeley: University of California 
Press. 
Williams, T. R. (1972). The socialization process: a theoretical perspective. V Frank P. (ur.), Primate 
Socialization, (str. 207–260). New York: Random. 
69 Inkulturacija je, skladno z antropološkimi podmenami, proces učenja in internalizacije partikularne 
kulture (kulturno obstoječega sveta). Proces je interaktiven in poteka med nekultiviranim posameznikom 
in kultiviranimi pomembnimi drugimi, ki so že člani partikularne (etnične) kulture. Za inkulturacijo 
štejemo vse procese in dogodke, ki vodijo v utelešenje kulture v posamezniku, ki ga vpeljejo in naposled 
vodijo skozi življenje v kulturi. Vsak pripadnik kulture je njena fizična manifestacija v človeškem telesu. 
Jezik pri internaliziranju in prevzemanju kulturnega sveta igra poglavitno vlogo, saj je orodje, ki določa 
in uokvirja kulturni svet pripadnikov partikularne kulture. Učenje jezika in kulture je hkraten in paralelen 
proces. Transmisija kulturno obstoječega sveta poteka skozi prevzemanje že obstoječih kulturnih 
konstruktov, ki so jih ustvarili predhodniki in so ključni konstrukti (v obliki npr. pomenov, vrednot, 
form), ki jih posameznik, ki se uči jezika in kulture, pridobi (Briggs, 1992; Levy, 1984; Miller in Moore, 
1989; Parish, 1994; v Barfield, 1997, str. 432–433). 
Briggs, J. (1992). Mazes of meaning: how a child and a culture create each other. V: Interpretative 
approaches to children’s socialization, ur. William Corsaro in Peggy J. Miller, str. 25–49. San Franciscio, 
CA: Jossey-Bass. 
Levy, R. I. (1984). Emotion, knowing, and culture. In: Culture Theory, ur. Richard A. S. in R. A. LeVine, 
str. 214–237. Cambridge: Cambridge University Press. 
Miller, P. J. in Moore B.B.. (1989). Narrative conjunctions of caregiver and child: a comparative 
perspective on socialization through stories. Ethos 17: 428–449. 
Parish, S. M. (1994). Moral knowing in a Hindu sacred city: an exploration of mind, emotion, and self. 
New York: Columbia University Press. 
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medijske realnosti. Zaradi mediatizacije posamezniki hkrati nastopamo kot akterji – 
igralci družbenih vlog in kot občinstvo. 
Plastičnost70 človekovega telesa se tako kaže v možnostih uskladitve in prilagoditve 
na zahteve njegovega okolja in telesnega naprezanja, zato Južnič (1998, str. 14) govori 
o plastičnosti in gnetljivosti človekovega telesa. Telo je sicer anatomsko osnovano, 
vendar se kaže kot naravna izumetničenost in artificialnost, saj je človek zgubil 
neposreden stik z naravnim (objektivno obstoječim) svetom. 71  Izumetničenost in 
artificialnost pa sta zgolj nastavka ekscentričnosti človeka in njegovega telesa, saj se 
človek obnaša tako, kot da je telo in ima telo, iz česar izhaja zmožnost manipulacije in 
preseganje omejitev, ki naj bi jih sama fizičnost telesa predpostavljala (Južnič, 1998, 
str. 15). Kljub temu da ekscentričnost človekovega telesa pri Južniču ni posebej 
obrazložen koncept, nedvomno izhaja iz konceptualizacije Helmutha Plessnerja in 
njegove filozofske antropologije, v kateri je uporabljal in obrazložil koncept 
ekscentrične pozicionalnosti (ang. eccentric positionality), ki preigrava vprašanja 
omejenosti, liminalnosti, imanence in transcendence človeka in človekovega telesa v 
odnosu z njegovim širšim okoljem. Plessner (1980-1985, GS V, str. 363–365, v de Mul, 
2014, str. 16–17)72 tako pravi: 
»da se človeška bitja zavedajo centra njihovih izkušenj, zato so ekscentrična. 
Človek ne samo, da živi in doživlja svoje življenje, ampak doživlja tudi svoje doživljanje 
življenja. Za samo človekovo telo to pomeni, da je človeško bitje telo, ima notranja 
doživetja oziroma duševnost v svojem telesu in hkrati doživlja svoje telo iz zunanje 
perspektive. Zaradi te tripartitne determinacije človeške eksistence človek živi v treh 
                                                        
70 Plastičnost opisuje sposobnosti organizma, da spremenijo svoje stanje kot odgovor na dražljaje iz 
okolja. Primarno pomeni sposobnost adaptacije na okolje in spremembe v bivanjskem okolju. Termin 
fenotipska plastičnost, ki jo Brandon (1985) uporablja kot sposobnost adaptacije človeka na ekološke 
pogoje v človekovem bivanjskem okolju, se lahko uporablja tudi v povezavi z možgani, ki se spreminjajo 
glede na procese staranja, učenja, izkušenj, spominov ali kot rezultat poškodb (Cherry, 2019). Tako lahko 
govorimo o funkcionalni ali strukturni plastičnosti možganov. 
71  Hlebš o naravi pravi naslednje: »ker so materija, prostor, čas, sila in gibanje v svojem bistvu 
nespoznatni (neznani) in predstavljajo le nekakšne simbole absolutne resničnosti, se naše spoznanje 
lahko nanaša le na zaznavo relacij, podobnosti in različnosti, odvisnosti in povezav. Da nekaj razložimo, 
pomeni, da pokažemo, kako je to nastalo« (Hlebš, 1996, str. 11). 
72 Dux, G. in drugi, ur. 1980–1985. Helmuth Plessner’s Gesammelte Schriften. 10 volumnov. Frankfurt 
am Main: Suhrkamp. De Mul je za pregled dela Helmutha Plessnerja prebral vsa njegova dela, zato 
prihaja do medsebojnega navajanja cikla teh 10 volumnov in drugih virov. Označba v jedru besedila 
Plessner, 1980–1985, GS V, str. 363–365 pomeni, da je de Mul navajal misli Helmutha Plessnerja iz 
cikla 10 volumnov, in sicer V (peti) volument od strani 363–365. 
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svetovih: v zunanjem svetu, v notranjem svetu in v kulturnem svetu, ki si ga deli z 
drugimi. Vsi trije svetovi se človeku prikazujejo iz zunanje in notranje perspektive.« 
Na tem mestu omenjava še Bourdieujev telesni hexis, za katerega pravi, da je utelešena 
politična mitologija, spremenjena v permanentno dispozicijo (stanje) in zmožnost za 
telesno mirovanje in telesno gibanje, hkrati pa za govorjenje in komuniciranje. Telesni 
hexis je spolno binaren, saj lahko po telesni drži in gestikulacijah, po premikanju in hoji 
prepoznamo žensko telo in moško telo. Bourdieu pravi, da telesni hexis ni enak telesni 
podobi ali konceptu telesa, saj je prva zgolj vizualna, druga pa mentalna. Telesni hexis 
pa je fundamentalen, biološko motoričen, sistematičen in intimno povezan s habitusom 
(Bourdieu, 1990, str. 69–70, 72–73).73 Vsakršna reiteracija in vnovična konstrukcija 
telesa pa je hkrati tudi konstrukcija sebstva, ali obratno, in kot taka implicira 
spremembo tudi na družbeni ravni (s tem imava v mislih Eliasovo (2000, 2001) 
sociogenezo). Synnott (1993) za analizo sporočilnosti naredi pregled razmišljanja in 
spremembe simbolike tudi za spol, lepoto in obraz, lase, čute, dotik, voh, vid, kar se vse 
posredno in neposredno veže na telo. 74  Torej, mogoče je reči, da repetitivna in 
vnovična uporaba medijev, socialnih omrežij in mobilnih aplikacij za seboj potegne 
tako spremembe telesa kot tudi spremembe sebstva, spremembe dojemanja in občutenja 
                                                        
73 Telesni hexis pa ne variira samo spolno ali starostno, ampak tudi razredno, rasno, medkulturno ter 
časovno in prostorsko. O teh variacijah na družbeni ravni piše Norbert Elias v O procesu civiliziranja 
(Prvi zvezek (2000) in Drugi zvezek (2001). Kot primere navaja vedenjske spremembe višjega sloja pri 
mizi, usekovanju, pljuvanju, v spalnici itn., ki vodijo v višjo civiliziranost. Janez Cvirn (v Elias, 2001, 
str. 413–434) v Spremni besedi k Eliasovima zvezkoma piše predvsem o predrugačenju oziroma razvoju 
evropskih družb. Predvsem gre za socialni in psihični razvoj človeka, med katerim pridobiva novejše (ali 
zgolj bolj disciplinirane) motorične in senzorične zmožnosti, navade in znanja ter spoznanja. Razvitost 
in količina standardov, ki jih družba predpostavlja posamezniku, je odvisna od družbenih skupin, ki jim 
posameznik pripada. Celoten proces sicer imenujemo socializacija in inkulturacija, vendar Elias zastavi 
proces civiliziranja kot bolj širokega in obsežnejšega, saj se družbeni standardi čez čas spreminjajo. 
Oblike človeškega vedenja oziroma telesnih tehnik so povezane s stanjem družbenega razvoja 
(srednjeveške družbe, renesančne in razsvetljene družbe itn.) oziroma so odvisne od tega, kako stanje 
družbenega razvoja opredelimo (linearno, stopničasto, ciklično ipd.). Elias preseže pojma socializacije 
in inkulturacije tako, da ob ontogenezo postavi sociogenezo, saj prva pojma implicirata individualnost, 
slednji pa družbenost, saj opisuje razvoj in stanje civiliziranosti celotne družbe. Elias tako s procesom 
civiliziranja poudarja in razume dolgo trajajočo zgodovino psihičnih struktur individuuma in pokaže, 
kako so se v evropski družbi skozi čas oblikovale nove telesne tehnike oziroma kot pravi sam, novi 
vedenjski vzorci, ki so poudarjali hladnost oziroma neafektivnost. Vzgibi in vgrajevanje novih 
vedenjskih oblik pa sproža nove socialne konfiguracije družbene prisile in nadzora, ki pa deluje predvsem 
kot samoprisila oziroma samonadzor. Na tem mestu trdi, da so družbene prisile in nadzor gibalo procesa 
civiliziranja, ki pa ni racionalno zasnovan načrt, ampak je predvsem nenačrtovan in brez specifičnega 
cilja. Ima pa dve smeri: napredovanje in nazadovanje. Oklep civiliziranosti je krhek, še posebej v časih, 
ko se v celotni družbi dvigne raven splošne negotovosti in strahu (npr. finančna kriza, velike migracije, 
epidemija koronavirusa Sars-Covid-19 ipd., kar vpliva na kakovost življenja posameznikov, ki živijo v 
tej družbi). 
74 Več o zgodovinskih obdobjih in takratnem partikularnem kulturnem dojemanju telesa pa ponudi serija 
knjig z naslovom Fragments for a History of the Human Body (Feher, Naddaff in Tazi, 1989a, 1989b, 
1989c). 
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lastnega telesa in telesa drugih ter splošnega občutenja in ideje utelešenosti. 
Mediatizirana telesa so tako v prvi vrsti vizualni dražljaji in zato v polju vizualne 
estetike, v domeni oči in vida, v domeni gledanja in videnja. 
 
3.2 Kulturna konstrukcija moškosti 
Forth (2008) pravi, da so moški šli skozi proces civiliziranja, skozi proces »postajanja 
v moškega«, saj so se kulturni atributi in stili obnašanja morali prilagoditi »dekadenci 
in korupciji« ženskosti oziroma poženščenosti. Moški so tako šli skozi procese 
premagovanja različnih tenzij, ki so oblikovale moški ideal in anksioznosti okoli 
moškega telesa, in sicer: prilagajanje telesnih akcij, emisij in čustvenih ekspresij, 
dekorumu in vsesplošni uglajenosti, premik od bojevitosti/vojaškosti k študioznosti in 
humanistiki, premlevanje nesoizmerljivih ideologij vrlinskosti in užitkarstva in 
zagotavljanje primerne fizikalnosti telesa (tudi čez modo). Tenzije je moral razrešiti 
vsak posameznik sam, saj je na družbeni ravni obveljal samo normativni predpis 
civiliziranosti in procesa civiliziranja (Forth, 2008, str. 22). 
Družbena pričakovanja za moško telo, skozi ideološko prizmo sedanjosti, so še vedno: 
premagovanje fizičnih ovir in premagovanje fizičnih naporov v obliki manualnega 
fizičnega dela, bolezni, vremena, tudi vojaških osvajanj, in »potrpežljivost z nadležnimi 
ljudmi«. Moško telo je konceptualizirano kot idealno omejena entiteta, s fizičnimi in 
psihološkimi viri, ki ohranjajo jasne razlike med notranjim in zunanjim svetom in 
vzpostavljajo meje med mehkimi, ljubečimi čustvi in čustvi strahu, žalovanja in 
agresije. Moškost se naturalizirano prikazuje kot notranja esenca, kot izražena specifika 
moškega spola, kot nekaj biološkega in naravnega. Zato je največkrat predmet 
esencialističnega in biološkega determinizma in se zdi, da je zunaj transformativnih 
potencialov mediatizacije in postmoderne estetične senzibilnosti. Moškost, kot vsaka 
druga psihična tvorba, eksistira in persistira, četudi ni več uporabna v določenem 
kontekstu, ali pa postaja zelo destruktivna sila. Residualni kulturni elementi se 
ohranjajo skozi čas in prostor, saj imajo svojo materialnost. Elemente moškosti 
pretapljamo v nove kulturne forme, v njih projiciramo utopične slike prihodnosti skupaj 
z idealnimi slikami preteklosti. Usedlina predhodne moškosti se vselej ohranja v 
prihodnji moškosti. Stereotipno muskulaturno telo vojaka, proletarca ali kmeta se v 
sodobnosti slika kot bolj avtentično od buržujskega moškega telesa, ki je psihično 
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nežnejše, manj fizično robustno in protokolarno uglajeno ter predmet večjega 
družbenega nadzora, predvsem v polju manierizma in gestikulacij (Forth, 2008, str. 9–
21). Mitski liki oziroma arhetipi moškosti v obliki bojevnika in vojaka so bližji idealni 
moškosti kot popularno-kulturni arhetipi poženščenih in fantovskih likov 
melanholičnih in trpečih umetnikov, hedonističnih in promiskuitetnih pop zvezd. 
Zgodovinska formacija moškega telesa in moškosti pa je povezana tudi z boleznijo, 
srčnimi obolenji, pljučnim rakom, zgodovino vojne, viteštva, vojaštva, pobojev in 
genocidov, virilnosti, antično Šparto, zgodovino delavstva in delavcev, rudarskih 
nesreč, narcisizma in lepote moškega mišičastega telesa, izumom moškega 
homoseksualca kot nove vrste bitja, zgodovino seksualnosti in prostitucije, 
poniževanjem šibkejših moških in žensk nasploh (Riley, 1999, str. 221–223). Telo tako 
ni nikoli izven dosega zgodovine, ki jo producirajo posamezniki, niti ni primarna 
izvorna točka zgoraj napisanih zgodovinskih dejanj in dogodkov, ampak je njihova 
vsota in trajektorija hkrati. Moškost je skupek rezultatov in učinkov dejanj, dogodkov 
in gibanj, ki so vplivala na celotno človeško zgodovino, ne samo na zgodovino moških. 
Referenčnih okvirjev je torej – nešteto. Connell (2002, str. 245–246) poda svoje primere 
in tako govori o štirih najpomembnejših zgodovinskih-kulturnih spremembah v 
obdobju štiristotih let, ki so spremenile naše razumevanje moških in moškosti. Pravi, 
da se moškosti oblikujejo v specifičnem času in prostoru in so vedno predmet 
družbenega nadzora in sprememb. Moškost kot taka obstaja v binarnem paru z 
ženskostjo in moškost je to, kar ženskost ni. Družbeno konfiguracijo praks, ki jim sedaj 
rečemo moškost, so zaznamovale široke kulturne spremembe (Connell, 2002, str. 
246).75 Riley in Connell tako postavita temelje za široko dojemanje moškosti, ki ni 
                                                        
75 Široke kulturne spremembe po Connellu (2002, str. 246–254) 
1) Prehod razumevanja spolnosti in seksualnosti iz srednjeveškega katolicizma pod okriljem 
Rimskokatoliške cerkve zaradi razbohotenja renesanske sekularne kulture in protestantske reformacije, 
ki sta izpodrinili ideal meniškega moškega (angl. monastic man) in ga zamenjale s poročenim 
heteroseksualcem (angl. marital heterosexual man). Individualni in intimni odnos z Bogom je impliciral 
prevzem individualne odgovornosti za lastno usodo, s tem pa tudi individualno odgovornost za lastno 
moškost, ki se ji je pripisoval razum. Razumskost oziroma racionalnost je tako pridobila novo, spolno 
obeleženo vlogo v družbeni strukturi, saj je legitimirala moško pozicijo – pozicijo patriarata kot razumne 
družbene ureditve. 
2) Oblikovanje imperialne misli in imperialnih držav zaradi premagovanja čezmorskih distanc (današnje 
države: Španija, Portugalska, Nizozemska, Francija in Velika Britanija). Imperialnost tako postane 
spolno obeležena, saj je večina mornarjev, vojakov in ladijskega osebja moških. Konkvistadorji bi tako 
lahko bili prvi evropski tip moškosti v modernem smislu, ki so utelešali romantizirane moške ideale: 
odvzetje teritorija oziroma nasilen prevzem tuje zemlje (geopolitični kapital), plenjenje in agresivno 
pridobivanje materialnih dobrin (ekonomski kapital), nasilno konvertiranje drugih moških in žensk v 
krščanstvo in njene doktrine (kulturni kapital). Torej popolna duhovna-mentalna in materialna-fizična 
invazija teritorija in na njem živečih ljudi. 
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zgolj binarna opozicija ženskosti, temveč predmet zgodovinskih sprememb in 
augmentacij, predmet velikih zgodb in metanarativov, ki moškosti ne obravnavajo 
neposredno in dekontekstualizirano, temveč kot del drugih družbenih razvijanj. 
Tako lahko trdiva, da gre tudi pri moškosti za zgodovinsko spremenljivko, saj se ta 
spremina skozi čas in prostor. Mogoče je to najbolje popisal Christopher Forth (2008) 
v delu Masculinity in the Modern West: Gender, Civilization and the Body, v katerem 
obširno beleži spremembe moškosti skozi dolgo trajajočo zgodovino evropskega 
Zahoda. 76  Tenzije, ki nastajajo pri ustvarjanju moškega, in dinamičnost ter 
nedokončanost procesa ustvarjanja moškega oziroma moškosti so stvar ontogenetskega 
procesa (učlovečenja posameznika). Moškost je, kot pravi Forth (2008, str. 2), komplet 
relativno vzdržljivih dispozicij in habitualiziranih praks, ki jih otroci moškega 
biološkega spola pridobijo skozi odraščanje (socializacijo in inkulturacijo) in katerih se, 
z neko mero verovanja v njihovo točnost, slepo držijo skozi konstanten vsakdanji 
                                                        
3) Industrializacija, komercializacija in nastanek velikih mest (London, Amsterdam, Antwerp), ki je 
ustvarila novo bivanjsko okolje, kjer je kalkulativno in razumno finančno poslovanje, razumska 
individualnost in imperialna pridobitev čezoceanskih dobrin (zemlje in sužnjev) kulminirala v 
legitimaciji tovrstne družbene ureditve in legitimaciji tovrstnega individualnega utelešenja. Porast 
podjetniške kulture in izrazito spolno obeležene ideologije, ki jo je opisal tudi Max Weber (2002, str. 
210) v delu Protestantska etika in duh kapitalizma, v katerem pravi, da gre za »spiritualistično 
konstrukcijo modernega gospodarstva« in povezavo med »doktrino zveličanja asketskega protestantizma 
in oblikovanjem nove poklice etike, ki je postala gonilna sila v razvoju modernega kapitlizma in zahodne 
racionalne kulture nasploh«. 
4) Renesansa, protestantizem, imperializem, patriarhalnost, razsvetljenstvo in kapitalizem pa so vodili v 
oblikovanje nove centralizirane oblike državne ureditve. Osmišljanje in produkcija te nove države je 
osmislila in producirala tudi nove posameznike, ki so s to državo upravljali – najprej aristokratski, nato 
buržujski moški. Torej moški, ki so bili dovolj izobraženi, dovolj pravno in ekonomsko pismeni in dovolj 
organizacijsko in administrativno pismeni, da so z državo lahko upravljali ter jo naposled vodili. Tovrstna 
moškost je črpala iz vseh prej omenjenih narativov in oblikovala tudi odnos med moškim in žensko ter 
odnos med mestnim in ruralnim prebivalstvom. Tako je moškost postala praksa, ki kombinira imperialno 
udejstvovanje z birokratskimi tehnikami organizacije in tehnološki napredek z imperialnim 
udejstvovanjem, ki vodijo v dve različni smeri vladanja: politično prevlado na podlagi moči in tehnično 
ekspertezo na podlagi tehnologije. 
76 Susman (1979, str. 217, v Featherstone, 1991, str. 187–188) pravi, da je mogoče zaznati premik 
razumevanja karakterja – osebnosti na prehodu iz 19. stoletja v 20. stoletje na teritoriju Združenih držav 
Amerike. Moški karakter 19. stoletja so zaznamovali pojmi, kot so državljanstvo, demokracija, dolžnost, 
delo, čast, ugled, moralnost in integriteta možatosti. Medtem pa so zaželeno moško osebnost v 20. 
stoletju opisovali s pojmi, kot so fascinirajoč, osupljiv, atraktiven, neustavljivo privlačen, magneten, 
bleščeč, sijoč, gospodovalen, kreativen, dominanten, silovit. Iz tega naredi sklep, da morajo ameriški 
moški postati performerji, imeti morajo »prirojeno« performativno sebstvo, ker to od njih zahteva nova 
kultura osebnosti. V skladu s performansom njihovega sebstva morajo skrbeti za svoj videz, uporabo 
gest in gestikulacij, za pravilno telesno držo in vsesplošni performans moškega spola, saj je to postalo 
novo merilo – novi standard presoje moškega in njegove moškosti. 
Susman, W. (1979). Personality and the Making of Twentieth Century Culture. V . J. Higman in P.K. 
Conkin (ur.), New Directions in American Intellectual History. Baltimore: Johns Hopkins University 
Press. 
S tem se strinja tudi Featherstone (1991, str. 192), ki pravi, da je prozivajanje hollywoodskih podob 
stimuliralo potrebe in želje po spremembi vizualnosti in materialnosti moških v ameriškem prostoru. 
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performans moškega spola, ki je nekatere dni uspešen, druge dni pa ne. Moškost tako 
ni stabilen projekt, ampak je vseživljenjski projekt v nastajanju.77 
Kot lahko vidimo, je zgodovina moškosti izrazito pluralna, prakseologija moškosti pa 
kompleksna, polidimenzionalna in paradoksalna. Skozi čas se pojavljajo tako 
imenovane hegemonske moškosti, vendar nobena izmed njih ni trajna in ne vztraja 
indefinitivno.78 Moškosti se opredeljujejo: glede na sektor družbenega sveta, v katerem 
se dotičen moški nahaja, glede na njegove odnose z drugimi moškimi in glede na 
odnose med moškimi in ženskami. Pojav heterogenosti moškosti ne moramo strukturno 
reducirati na patriarhat, niti na kakšno drugo hierarhijo moči. Namesto tega moramo 
predstaviti zgodovino moških in moškosti v vseh možnih manifestacijah, torej v vseh 
možnih manifestacijah moškega telesa. Nekaj so idealna, fantazijska moška telesa, 
nekaj so realna, dejanska moška telesa. Vsekakor pa Forth moderno moško telo razume 
kot sinonim za seksualnost. Moško telo uteleša plodnost, pogum, vzdržljivost, 
seksualno moč, hkrati pa lepoto in harmonijo forme (Forth, 2008, str. 3–8). Medtem pa 
Featherstone (1991, str. 174) trdi, da so kulturne podobe potrošniške kulture: mladi, 
lepi, energični, natrenirani in nafitnisirani, gibajoči, svobodni, romantični, eksotični, 
razkošni, zabavni, performirajoči, in še bi lahko naštevali, ljudje. Potrošna kultura tako 
omogoča nesramežljivo in nesramotno razkazovanje človeškega telesa. Oblačila so 
kreirana in sešita za praznovanje naravne pojavnosti telesne forme, ki »si želi in mora 
biti vidna«. Notranja logika potrošnje nasploh in notranja logika potrošnje vizualno 
                                                        
77 Performans je sam po sebi akt stvarjenja oziroma nastanka, saj sam proces performiranja generira 
subjektiviteto, vse participante in specifično materialnost (Fischer-Lichte, 2008, str. 36) tako moškega 
spola, moškosti kot tudi občutke ustreznosti s strani družbeno predpostavljenega občinstva. Občinstvo 
zato v procesu spremljanja performansa dobi fizično izkušnjo kreacije moškega spola v nastajanju 
(Fischer-Lichte, 2008, str. 40). Občutek ustreznosti oziroma legitimnosti, ki nam ga povratno podeli 
družbeno predpostavljeno občinstvo, pa je fundamentalna kategorija estetike performativnega (Fischer-
Lichte, 2008, str. 50). 
78 Hearn (1996, str. 213, v van Hoven in Horschelmann, 2005, str. 10) pa opozori na razliko med 
moškostjo (angl. manliness) in maskulinostjo (angl. masculinity). Za prvo pravi, da moškost implicira 
partikularno osebno identiteto, ki ima v lasti moško biološko telo, medtem ko je maskulinost kulturna 
konstrukcija moškega obnašanja nasploh, zato se povezuje tako s konkretnimi predmeti, kot so telesa, 
objekti, prostori, kot tudi z abstraktnimi pojmi, kot so energija, hitrost, uglajenost itn. Maskulinost 
evocira podobe in pojmovanja moškosti, ampak ni nujno, da se ti vežejo ekskluzivno in izključno na 
osebe moškega biološkega spola. Maskulinizem lahko razumeva kot točko, kjer se dominantne forme 
moškosti in heteroseksualnosti združita v ideologijo, ki se je zmožna reproducirati in legitimirati kot 
privilegirana oblika eksistiranja. Kot ideologija je maskulinizem viden skozi zasebne in javne sfere, 
dominantne forme pa so v organizacijski kulturi, militarizmu, spolnih reprezentacijah in spolnih delitvah 
dela (Whitehead, 2002, str. 97). 
Hearn, J. (1996). Is Masculinity dead? A Critique of the Concept of Masculinity/Masculinities. V: 
Understanding Masculinities: Social Relations and Cultural Areanas, ur. M. Mac an Ghaill. Buckinham: 
Open University Press. 
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perfektnih mladih teles delegira vsesplošno potrošnjo vizualnih podob telesa. Ustvarja 
nam nenasiten apetit, tj. skopofilijo po konzumiranju podob, produkcijo teh podob pa 
nam omogoča fotografija (Featherstone, 1991, str. 178).79 
Van Hoven in Horschelmann (2005) prav tako prepoznavata pluralnost oblik moškosti 
in močno relativnost povezano z njihovimi konstrukcijami in razmerji moči. Moškosti 
nikakor niso enako konstruirane, niti niso enako privilegirane, ampak so vselej 
organizirane hierarhično. Cornwall in Lindisfarne (1994, str. 3, v van Hoven in 
Horscehlmann 2005, str. 8) 80  pravita, da hegemonska moškost pomeni predvsem 
najbolj uspešno in najbolj idealno obliko moškosti, v primerjavi s katero so vse ostale 
oblike in stili moškosti nezadostni oziroma inferiorni. Konstrukcija hegemonske 
moškosti leži v njeni relaciji z ostalimi moškostmi in predvsem na podlagi njihove 
marginalizacije in diskriminacije. Tako družbeni razredi, etnične kulture, spolne 
usmerjenosti, starostne razlike in delovne kompetence med moškimi sooblikujejo in 
konstruirajo idejo hegemonske moškosti. Reiteracijske in citacijske prakse konstantno 
spreminjajo opredelitev hegemonske moškosti, tako da se pomen »biti moški in biti 
hegemonski moški« obnaša divergentno v skladu z binarnimi opozicijami. Moškost je 
oblika spolne obeleženosti telesa kot družbene drže (telesnega hexisa). Karakter, 
obnašanje, jezikovni kodi, moške prakse itn., ki obstajajo v določenem družbenem in 
kulturnem času in prostoru, oblikujejo hegemonskega moškega in hegemonsko 
moškost. Šabec (2006, str. 33) tako npr. trdi, da je »ideološki model človeka v sodobnih 
evropskih družbah: zdrav heteroseksualni moški, belec, pripadnik zahodne urbane 
kulture in liberalnega krščanstva ter srednjega ali višjega razreda«.81 
                                                        
79 Za razumevanje semiotske estetike je vpeljala distinkcije med subjektom in objektom fundamentalna. 
Producent oziroma umetnik (subjekt 1) naredi distinktiven artefakt, ki obstaja zunaj njega samega. Ta 
artefakt je nato opažen s strani opazovalca oziroma občinstva (subjekt 2), ki postane predmet njegove 
percepcije in interpretacije. Artefakt tako postane objekt, ki opazovalcu omogoča, da ga repetitivno in 
kontinuirano lahko opazijo ter vedno znova odkrije nove elemente in jim podeljuje pomen (Fischer-
Lichte, 2008, str. 17). Fotografijo zato razumeva kot demokratiziran artefakt, ki omogoča detajlno 
analizo. 
80 Cornwall, A. in Nancy L. (1994). Dislocating Masculinity: Comparative Etnographies (Male Orders). 
Routledge, Prva izdaja. 
81  Modernejša reinkarnacija oziroma reiteracija pomembnosti biološkosti telesa je nedvomno 
sociobiologija v drugi polovici 20. stoletja, ki je darwinovski evolucionizem vpeljala v razlike med 
spoloma. S tem je upravičevala status quo (takratni družbeni red), saj so biološke spolne delitve – naravne 
in stojijo na močnih temeljih genetike, ki je v tistem času odkrila tudi gene za moško agresijo, 
teritorialnost, inteligenco in moško dominanco. Dejstvo, da je sociobiologija v svojem času služila 
konzervativnim politikom (zgodnja 70. leta 20. stoletja – Ronald Reagan (ZDA) in Margaret Thatcher 
(VB)), ki so naturalizirali tekmovalnost, patriarhat, heteroseksualnost in nuklearno družino (Shilling, 
1993, str. 44–60), je po vsej verjetnosti zgolj naključje. Nevarnost, ki sledi iz naturalističnega načina 
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Dejstvo, da je moškost inherentno povezana z moškim biološkim telesom, pomeni, da 
se v moško telo vnašajo vsa pričakovanja, potencial in družbene zahteve po doseganju 
regulirane normativne moškosti (Whitehead in Barrett, 2001, v van Hoven in 
Horschelmann 2005, str. 9).82 Hegemonska moškost je vedno definirana v partikularni 
zgodovinski situaciji, zaobjemajo jo takratne družbene okoliščine in skupine, ki 
razpolagajo z družbeno močjo. Koncept hegemonske moškosti doseže to, kar sam 
patriarhat ne more: ponudi zgodovinsko podlago za odkrivanje procesov in razmerij 
med moškostjo in ženskostjo, ki vodijo v široko sprejete spolne ideologije moške moči 
in moške dominantnosti (Whitehead, 2002, str. 89–90). 
Zgodovina moškosti je tako zgodovina diskontinuitet. Hegemonska moškost je 
izmuzljiva, vsi jo hočejo posedovati in prakticirati, ampak se nam izmuzne dovolj hitro, 
saj je predmet pogajanj in vnovičnega določanja (Connell, 2005, str. 37). Moškost je 
zato spolno obeležena konfiguracija praks, ki so strukturirane skozi odnose med 
spoloma, in so zgodovinsko določene ter določljive (Connell, 2005, str. 44). Moškost 
je neodtujljiva kategorija moških, saj se medsebojno napajata s pomeni. Moškost je 
diskurzivni okvir, v katerem se individualni moški subjekt skozi celotno življenje 
pogaja z družbenim svetom. Moški nastanejo skozi proces diskurzivnih ekspresij in 
kulturno materialnost moškosti. Moškost naredi moške realne, saj jih iz abstraktnih 
form potiska v dejansko materialnost. Moškost tako dobesedno manifestira moške 
skozi rutinsko, vsakdanje prakticiranje moških zadev (Whitehead, 2002, str. 218) in 
obratno. 
 
3.3 Dramaturgija telesnosti in koreografija telesa 
Koreografija človeškega telesa je ustrezno simbolizirana v kulturno obstoječi svet, zato 
nosi specifične pomene. Iz preproste tehnike hoje ali poziranja za objektiv kamere bi 
lahko sklepala družbeni status posameznika. Tukaj bi rada omenila, da nama 
premikanje telesa evocira na eni strani Goffmanov dramaturški pristop 83  za 
                                                        
razmišljanja, je predvsem politične in ekonomske narave na ravni družbe in travmatične na ravni 
posameznika oziroma bolje rečeno posameznice. 
82 Whitehead, S.M. in F.J. Barrett, ur. (2001). The Masculinities Reader. Cambridge, Oxford: Polity 
Press. 
83 S polno mero morebitnih zapletov, ki jih dramske prezentacije osebne identitete lahko imajo, recimo: 
neskladnost med realnostjo in videzom, nošenje mask kot hkrati kolektivnih reprezentacij in individualne 
avtonomnosti, igranje katerih koli družbenih vlog, ritualizacija govora in gestikulacij, razkazovanja in 
zakrivanja, nadzorovanja in prikrivanja itn. (Goffman, 2014, str. 41, 46–47, 55–58). 
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razumevanje performativnosti sebstva oziroma osebnih identitet (Goffman, 2014, str. 
2–55) in nadzorovanju ter gledanju stigmatiziranih identitet (simboli stigme oziroma 
stigma) (Goffman, 2008, str. 11, 43–49), na drugi strani pa evocira teorijo (spolne) 
performativnosti Judith Butler (1999a, 1999b, 1999c). 84  Osrednja normativna in 
regulativna kategorija, ki obeležuje telesa, je spol. Norma implicira neko pasivno mero 
idealnosti, medtem ko regulacija in regulativna moč implicirata silo. Normiranje in 
reguliranje teles je praksa, ki markira in demarkira telesa, je praksa, ki sproža 
diferenciacijo in vrednotenje teles, in je praksa, ki ovekoveči dva kulturna podsvetova 
– moškega in ženskega (Butler, 1999b, str. 235; Eriksen, 2009, str. 152–155; Godina, 
2014). 
Butler (1999b, str. 236) pravi, da je spol idealni konstrukt, ki se na silo materializira 
skozi čas, in ravno ta časovnost povzroča tudi dinamičnost človekovega telesa. 
Regulativne norme, ki materializirajo spol, dosežejo materializacijo spola in telesa 
skozi nasilno reiteracijo norm. Reiteracija pa konotira obnavljanje, rekonceptualiziranje, 
vnovično zamišljanje in je znak, da se materializacija ni v celoti zaključila. Ravno 
zaradi nedokončane materializacije je performativnost nenamenski akt, ki ga moramo 
znova performirati in znova interpretirati, in v 99 % časa je akt skorajda identičen. 
Performativnost torej ni enkratno dejanje, ampak konstantna reiteracijska in 
diskurzivna praksa, s katero diskurz producira željene učinke, torej je prakticiranje 
praks formativno za oblikovanje spolno obeleženega telesa. Performativnost 
regulativnih norm konstituira materialnost in fizičnost spola in telesa, tako da se 
materializirajo tudi spolne razlike (in konsolidira heteroseksualni imperativ), hkrati pa 
se materializirajo privilegirana in deprivilegirana telesa, primerna in neprimerna telesa, 
                                                        
Hogan (2010) pa izhaja iz distinkcije o igralcu in artefaktu. Igralec nastopa v realnem času za občinstvo, 
ki ga nadzira, artefakt pa je rezultat predhodnih nastopov in življenj, ki so na voljo drugim v njihovem 
izbranem času. Distinkcija med performansom in ekshibicijo je lahko uporabna pri definiranju/razlaganju 
spletne samoreprezentacije. Goffmanov dramaturški pristop je metaforična tehnika, s katero lahko 
pojasnimo, kako se posameznik predstavi kot idealiziran, ne pa kot avtentična verzija samega sebe. 
Metafora odra predpostavlja življenje kot niz performansov in vnovičnih dramaturških iger. Posamezniki 
tako sodelujejo v predstavah, ki jih je Goffman definiral kot aktivnost posameznika, ki se dogodijo skozi 
obdobje in so zaznamovane z njihovo neprestano prisotnostjo pred določenim nizom opazovalcev, in 
kateri imajo nekaj vpliva na te opazovalce (Goffman, 1959, str. 22). Ta neprestana prisotnost omogoča 
posameznikom, da izpopolnjujejo svoj odnos in selektivno dajejo detajle kot proces, ki ga je Goffman 
poimenoval upravljanje z vtisi oziroma impresijski menedžment. 
84 Termin performans se pojavi v 70. letih 20. stoletja, sprva v umetniških in akademskih diskurzih, in 
je povezan s performansom na odru, pomembno pa je vplival na feminizem in postmodernizem (Thomas, 
2013, str. 23, 27). Thomas (2013, str. 60–61) izpostavi sovpadanje med Goffmanovimi in Bourdieujevimi 
idejami habitualnih telesnih praks, ki formirajo telo, hkrati pa tudi družbeni red. 
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normalna in nenormalna telesa, zgledna in nezgledna telesa, pravilna in nepravilna 
telesa. 
V procesu performativnosti in performansa družbeni spol ne doda družbenih pomenov 
biološkemu spolu, ampak jih v celoti integrira vase, tako da se kategoriji združita. 
Biološki spol zato izgine, na njegovem mestu pa se pojavlja samo družbeni spol, ki 
ostane kot permanentni dokaz substanciacije obeh spolov, in iz materialističnega vidika 
konstituira popolno desubstanciacijo biološkega spola. Performativnost torej pomeni, 
da je družbeni spol predmet materialne konstrukcije, ki skozi procese materializacije 
pridobiva na stabilnosti konstrukcije, pri kateri pa se pojavijo omejitve, fiksiranost, 
površje itn., vse, kar je značilno za materijo (Butler, 1999b, str. 237–241). Ker je 
konstrukcija procesualna, se uporaba reiteracijskih in diskurzivnih praks kaže kot oboje: 
hkrati performativnost producira in stabilizira družbeni spol, hkrati pa ga tudi 
destabilizira in uničuje. Postavlja limitacije in delimitacije, producira svobodo in 
ujetništvo, zato Butler (1999b, str. 242) pravi, da sheme performativnosti niso 
brezčasne strukture, ampak zgodovinski kriteriji inteligibilnosti, ki producirajo in 
zbrišejo tako skonstruirano fizično materialnost telesa. 
Performativnost je tako stilizirana konfiguracija in spolno obeležena korporealizacija 
časa in prostora, saj je vsak posameznik, skozi konstante socialne performanse 
performativnosti, vpleten v performativnost družbe kot take (Butler, 1999c, str. 420–
421). Foucault temu pravi estetizacija življenja oziroma stilistika eksistence (Butler, 
1999c, str. 419; Foucault 1977 v Vrtačič, 2013 str. 14).85 
Presežek, ki ga človek s kulturno predelanim telesom performira skozi konstantno 
performativnost, je razviden komaj v domeni družbenega in kulturnega sveta, saj se 
posameznik trudi na telo aplicirati družbene standarde sprejemljivosti in kulturne 
kanone ustreznosti, 86  predvsem lepote, tj. estetičnosti in splošnega zdravja. 
                                                        
85  Foucault, M. (1977). Discipline and Punishment: The Birth of the Prison. New York: Vintage 
Books.norm. 
86 Kanon na tem mestu razumeva izjemno splošno, poleg tega pa je njegov pomen blizu še naslednjim 
pojmom oziroma konceptom: mitologija, kozmos ali kozmologija, trajektorija, imaginarij, mentalitete, 
kolektivni spomin ali kolektivna memorija ipd., ki so producirani in reproducirani s strani družbenih 
institucij in kulturno obstoječega sveta (vse vrste umetnosti, vse vrste religijskih in duhovnih gibanj 
oziroma verovanj, vse vrste medijev, vse oblike družinskih tvorb in skupnosti itn.). Kanon je sicer termin, 
ki se uporablja v fantazijski literaturi, je pa prisoten tudi v antropologiji v povezavi z zamišljenimi svetovi 
(angl. imagined worlds) (Moore, 2006, str. 449), ki opredeljujejo, kaj je in kaj ni kanon, kar, kot pravi 
Moore, implicira tudi splošne epistemološke (v pomenu spoznavne) konfiguracije razumevanja nekega 
partikularnega kulturno obstoječega sveta. Synnott (1993, str. 7) ponudi različne metaforizacije telesa, 
npr.: Telo je grobnica duše (duševna konotacija), tempelj svetega duha (duhovna konotacija), stroj 
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Posamezniki se podredijo procesu konstantnega primerjanja in težijo k izpolnitvi 
oziroma približevanju družbeno-kulturno priznanega, zglednega oziroma idealnega 
telesa. Človek svoje dele telesa, telo in telesnost ne le idealizira, temveč tudi simbolizira, 
in tej pomeni nato postanejo del kulturne simbolike in metaforičnosti telesa oziroma 
telesnosti, ki je izjemno razbohotena in medkulturno pestra. Simbolike, ki so 
impregnirane na telo, izhajajo iz telesnih oblik in funkcij in implicirajo bogato 
sposobnost sporočanja. 87  »Skoraj neizčrpna je človekova sposobnost javljanja, 
sporočanja, proizvajanja zvokov in signalov in vse bolj dovršenih načinov 
komuniciranja. Telo kot celota, s svojimi udi, pojavnostjo in delovanjem, močno polni 
človekov posredni in neposredni komunikacijski sistem« (Južnič, 1998, str. 15–16). 
Skoraj bi lahko trdila, da v nekem bolj splošnem materialističnem razumevanju besede 
medij tudi telo ustreza taki definiciji, saj skozi metaforiziranje in figurativno izražanje 
sporočamo določene družbene kategorije in klasifikacije (starost, spol, razred, raso, 
subkulturo, izobrazbo, delovno mesto, okus, vrednote, stan in druge statuse) (Bourdieu, 
1984). 
Na tem mestu dodajava še to, da je človekovo občutenje lastnega telesa bistveni vidik 
samozavedanja, kar je povezano z obstoječimi telesi drugih. Iz družbenih in 
interpersonalno posredovanih informacij (i)zbiramo lastne prezentacije, predsodke, 
sodbe, drže, stališča, obnašanje, znanje in védenje, ki je povezano s stanjem telesa 
                                                        
(mehanicistična konotacija), telo je fizični/materialni okvir/struktura človeka, cel in celoten organizem 
(biološka komponenta). Kanone bi lahko razumela tudi kot obsežne narative, ki poskušajo obsegati vse 
teorije epskih razsežnosti, ki jih podpirajo družbene in kulturne strukture znanja in produkcije resnice. 
Metanarativi so obsežnejši od metod razlaganja in racionalizacije institucij, ki imajo moč, znanje ali 
resnico družbene realnosti, hkrati pa so linearno progresivistični in potrjujejo nocijo razvoja in 
nadgradnje na eni strani in nocijo sprememb in revolucije na drugi. Metanarativi so inherentno oziroma 
fundamentalno ideološki, saj opravičujejo in legitimirajo družbeni red ali pa ga delegitimirajo in 
kritizirajo (Lyotard, 1984, v Vrtačič, 2013, str. 32). 
Lyotard, J. F. (1984). The Postmodern Condition: A report on knowledge. Manchester: Manchester 
University Press. 
87 Giblett (2008, str. 108) pa govori o premiku iz procesa inskripcije na telo v inskripcijo na površje uma 
oziroma duše (lahko bereva sebstva). Pri tem navaja primer spektakla fizičnega mučenja zapornika, s 
čimer zaporniku v um vpisujemo (zapornik jo internalizira) disciplino. Inskripcija je modus operandi 
resnice, ki je producirana, razkrita in deseminira skozi inskripcijo. Sodobne psi-tehnologije (psihiatrija, 
psihologija in psihoanaliza) tako skušajo telo osvoboditi uma/duše s tem, ko na površje uma vpisujejo 
druge pomene (Giblett, 2008, str. 109). Ta premik pomeni tudi, da je družbena moč skoncentrirana na 
inskripcijo uma, ne telesa. Tako semiotika producira razliko med telesi in znaki, telo pa producira razliko 
med reprezentacijo lastnega telesa in telesa. Foucault (1988, str. 18, v Giblett, 2008, str. 111–112) tako 
govori o tehnologijah sebstva, skupaj s tehnologijami produkcije, tehnologijami znakovnih sistemov in 
tehnologijah moči, ki delujejo komplementarno in sočasno. Poglavitno pa je, da vse vrste tehnologije 
puščajo dobesedne in metaforične sledi na telesu uporabnika (Giblett, 2008, str. 118). 
Foucaul, M. (1988). Technologies of the Self: A Seminar. L.H. Martin, H. Gutman, in P.H. Hutton, ur. London: 
Tavistock. 
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(mlado, zrelo, staro, zdravo, čilo, bolno, mrtvo, belo, rumeno, črno, lepo, grdo, 
groteskno itn.). Telo je zato predmet konstantnega ocenjevanja in presoje, sodb in 
obsodb, na podlagi predloženega telesa posameznika se ugotavlja njegova vizualna 
primernost in spolna veljavnost ter družbena vzglednost. Telo je simbolizirano, lahko 
je tudi stigmatizirano (npr. Goffman, 2008, str. 43–45) ali pa valorizirano z dokaj 
preciznimi kanoni in estetskimi merili, ki pa medcivilizacijsko, medkulturno in 
medgeneracijsko variirajo (Južnič, 1998, str. 16–29; 48–50). Standardi lepote oziroma 
estetska merila opisujejo točno določena razmerja, ki jih bo posameznik zavzel do 
svojega telesa in teles drugih (Bordo, 1999, str. 247). Vzglednost človeškega telesa 
opredeljujejo regulativne norme, ki evocirajo tudi »zavarovanje in varovanje telesa, kar 
zadeva predvsem njegovo integriteto in integralnost in je bistveni pogoj za obstoj ter 
obstojnost telesa« (Južnič, 1998, str. 28). 
Tako mora moški udejanjati in prakticirati moške vrednote in moške norme, izkazovati 
moške vzorce obnašanja, kot so pogum, notranja usmerjenost, nekatere oblike agresije, 
avtonomijo, mojstrstvo, tehnične in tehnološke sposobnosti, skupinsko solidarnost, 
avanturističnost, in močnost ter trdnost uma in telesa (Carrigan, Connell in Lee, 2002, 
str. 104). Problemi, ki se pojavijo s hegemonsko moškostjo, so predvsem v tem, da 
večina moških ni normativnih, niti nimajo idealnega moškega telesa. 88 Konkretnih 
moških, ki dejansko ustrezajo normativnim predpisom hegemonskega moškega, tako 
psihičnega kot vizualnega, je malo. Kljub temu se moški strinjajo s tovrstno hegemonijo, 
saj je tako gratifikacija njihovih individualnih kot tudi kolektivnih fantazij. 
Hegemonska moškost je strateška pozicija, skozi katero moški kompenzirajo svojo 
agresijo in ki omogoča dominanco nad ženskami in drugimi moškimi. Ključna 
značilnost hegemonske moškosti je heteroseksualnost (Carrigan, Connell in Lee, 2002, 
str. 112–113). Moškost kot taka implicira določeno svobodo gibanja in življenjskih 
orientacij. Objektivno ogledano pa je edina svoboda in svobodna odločitev, ki jo moški 
                                                        
88 Vrtačič (2013, str. 94) pravi, da je fašistično telo neprebojno in reflektivno in nastopa v funkciji bariere 
oziroma oklepa, ki ščiti posameznika in njegovo sebstvo pred vdori. To je sublimirano telo, ki 
grotesksnost transformira v monumentalne višave (Michelangelov David kot visoka fašistična umetnost 
in izvir navdiha za Mussolinija (Vrtačič, 2013, str. 79)). Pravi tudi, da zahodne kulture preferirajo trdnost 
(napram mehkobi), mišice (napram maščobi), erekcije (napram impotenci), bogastvo (napram revščini) 
in moč (napram revščini). Vendar kar je zaželjeno, je stvar manjšine, marginalnosti in liminalnosti, saj 
večina teles ni mišičastih, penis večino časa ni v stanju nabreklosti, moč in bogastvo pa ima v lasti 1 % 
prebivalstva. Razlika med trdnostjo in mehkostjo je razlika med vladarji in sužnji (Kuriyama, 1999, str. 
141, v Vrtačič, 2013, str. 94). 
Kuriyama, S. (1999). The Expressiveness of the Body and the Divergence of Greek and Chinese Medicine. 
New York: Zone Books. 
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lahko sprejme, ta, da sprejme ali zavrne trenutne hegemonske konfiguracije moškosti 
(Reeser, 2010, str. 25). 
Performativnost utelešenja moškosti je izrazito pluralna, nestabilna in kontingenta, saj 
je sodobna modernost izrazito utekočinjena.89 Idealnost estetičnosti moškega telesa ni 
več zgolj v mišičastosti moškega telesa, ki konotira moč in vzdržljivost, temveč v 
fetišiziranem in narcističnem razkazovanju tega istega telesa (Mulvey, 1989, v Mac an 
Ghaill in Haywood, 2007, str. 163).90 Moško telo postane predmet konstruiranja moške 
vizualne erotike oziroma vizualne erotike moškosti (Mort, 1988, str. 201, v Mac an 
Ghaill in Haywood, 2007, str. 163).91 Moško telo je sedaj zakodirano drugače, saj so 
mediji ustrezno poskrbeli za izjemnost in perfekcionističnost vizualnih in 
avdiovizualnih podob moškosti. Omenila bi še, da se moškost konstruira tudi skozi 
procese gledanja in mimizisa, saj je modna industrija poskrbela za pretvorbo moškosti 
iz izjemnih, skulpturiranih, mišičastih teles v medijsko prijaznejša telesa manekenov. 
Spremenile so se tehnologije gledanja in spektatorstva, saj smo v vsakem trenutku 
hkrati občinstvo in hkrati performer. Edwards (1997, v Mac an Ghaill in Haywood, 
2007, str. 165)92 tako pravi, da je Foucaultovo konstruiranje telesa zamenjala potrošnja 
telesa. Namesto praks reprezentacije in potrošnje moramo gledati procese gledanja 
(angl. the processes of gazing), ki prav tako trošijo vizualnost valoriziranega moškega 
telesa (Nixon, 1997, str. 328, v Mac an Ghaill in Haywood, 2007, str. 166),93 ki je 
mlado, belo, mišičasto, možato, zdravo, uspešno in spolno ter seksualno vzburjajoče.  
 
                                                        
89  Kulturni diskurzi in podobe nam ustvarijo določeno mentalno sliko moškega telesa in različne 
kategorije, ki se potem na to lepijo. Kulturni konstrukti moškega telesa se konstruirajo skozi institucije: 
športa, oglaševanja, umetnosti, medicine, prava, religije, vojn in vojske, medijev itn. Vsi govorijo in 
imajo mnenje o tem, kakšno naj bi moško telo bilo. Telo je zato tekstualno, je sestavljeno iz znakov, kot 
so: obleke – uniforme, oblika las, modni dodatki itn. Slikovita pojavnost da performansu moškosti 
kredibilnost in legitimnost (Reese, 2010, str. 93). Ko se konstruira tudi falična definicija moškosti, smo 
naredili tudi stabilno definicijo moškega telesa. Hegemonska moškost je potemtakem imaginacijsko 
centrirana na penisu (Reese, 2010, str. 105) kot nosilcu biološke in kulturne definicije moškega spola. 
90 Mulvey, L. (1989). Visual and Other Pleasures. Basingstoke: Palgrave Macmillan. 
91 Mort, F. (1988). Boys own? Masculinity, style and popular culture. V: Male Order: Unwrapping 
Masculinities and Social Space in the late 20th Century Britain, ur. R. Chapman and J. Rutherford. 
London: Routledge. 
92 Edwards, T. (1997). Men’s Fashion, Masculinity and Consumer Society. Virginia: Cassell. 
93 Nixon, S. (1997). Exhibiting masculinity, V S. Hall (ur.), Representation: Cultural Representations 
and Signifying Practices. London: Stage. 
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3.4 Pogled in procesi gledanja moškega telesa 
Ker presoja in valorizacija telesa medkulturno variirata, je iskanje splošno veljavnih 
meril za ocenjevanje telesa dokaj nemogoče, razen ko govorimo o »cenjeni simetriji 
telesnih oblik, še zlasti obraza«. Obraz, kot eden izmed najbolj ekspresivnih delov 
telesa, ima najbolj kompleksno muskulaturo (napenjanje različnih mišic in pregibov 
okoli oči, nosu, ustnic, mrščenje čela, premikanje obrvi, plazenje jezika) in zato lahko 
sporoča različne odtenke razpoloženja. Mimika obraza je polna sporočilnosti in je ena 
izmed najbolj pomembnih delov govorice telesa (oziroma neverbalnega komuniciranja). 
Skozi obraz lahko sporočamo kompleksne čutne zaznave – senzacije, emocije, občutke 
in želje, ki so povezane in koncentrirane v centralnem živčnem sistemu. Zaznavne 
(senzacijske) možnosti telesa pa so odvisne tudi od ostalih čutov. Skozi čute 
pridobivamo podatke, ki se pričnejo kot dražljaji in ki jih oblikujemo v informacije. 
Najpomembnejši med njimi – vizualno zaznavanje, ustvari vizualni vtis in vizualno 
občutenje, saj večino (90 %) za človeka pomembnih predstav sprejmemo z očmi (z 
gledanjem, opazovanjem, stremljenjem, videnjem itn.) (Južnič, 1998, str. 51–52, 109–
110, 158–160). Posameznikovo zavedanje telesa ni odvisno samo od zavedanja 
fizičnega občutenja telesa ali telesa kot nosilca duševnih, duhovnih ali umskih vsebin, 
ampak tudi od njegovega dojemanja in občutenja svoje vizualne podobe. Če 
posameznik nima vizualno-realne in vizualno-idealne slike samega sebe, potem mu tudi 
razmerja do drugih teles ostanejo neaktivna oziroma jih smatra za nepomembna (Gatens, 
1999, str. 229). 
Zanimivo konceptualizacijo pogleda ponudi Lacan, ki pravi, da obstaja neka 
predeksistenca pogleda, saj sami sebe vidimo samo z ene točke, drugi pa nas gledajo 
od povsod. Tej pogledi in to gledanje, ki smo mu podvrženi, je tisto, kar je specifično 
za skopično (vidno) polje in kar poraja zadovoljitev tega občutka pogledov in dogodka 
gledanja. Če je lahko pogled, pogled kot objekt, razlog želje (objet a), simbolizira 
osrednji manko, izražen v pojavu kastracije, in če je objekt razlog želje, zreduciran na 
izginjajočo funkcijo, pušča subjekt v nevednosti o tem, kaj je onstran videza. Ta pogled 
nas preseneti, saj ni videni pogled, ampak je pogled, ki si ga Jaz imaginarno zamišlja v 
polju Drugega. Na skopični ravni nismo več na ravni zahteve, ampak na ravni želje, 
želje Drugega. Subjekt se kaže kot nekaj drugega, kar je in kar mu dajo videti, ni 
povsem tisto, kar želi videti. To dajanje v pogled in v gledanje ima možnost, da 
zadovolji subjekt tako, da tistim, ki gledajo, poraja nek očesni apetit, ta apetit pa je 
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posledično treba nahraniti, zato stvari in telesa dajemo v pogled in na pogled. Pri 
gledanju ne gre za odnos do spolnosti, ampak za odnos do organa, še posebej, če se 
ukvarjamo z nezavednim. Pri tem nujno poudariva, da Lacan ne govori o očesu kot 
anatomskem organu, ampak o vidu kot kulturnem organu (Lacan, 1980, str. 99–115, 
137–140, 154). Na tem mestu lahko izpostaviva tudi koncept pogleda (angl. the gaze 
in/ali the look), ki izvira iz filmskih študij in analiz filma in ki stimulira skopofilijo 
(pridobivanje udobja oziroma užitka skozi gledanje). Pri tem se vselej zavedamo, za 
kakšen tip pogleda gre; ali za objektivizirajoč, nadzorovalen, disciplinirajoč, zapeljiv, 
za moški ali ženski pogled itn. Raziskovalci tipologije pogleda se pri tem poslužujejo 
oziroma osredotočajo na tehnično analizo, snemalno analizo kot tudi semiotsko analizo 
filma (Mulvey, 1975, v Cranny-Francis in drugi, 2003).94 
O občutenju pogleda govori Foucault (1977, str. 155), ki sicer v intervjuju govori o 
nadzorovanju v povezavi z družbeno močjo, a izreče naslednje: «Ni nobene potrebe po 
orožju, fizičnem nasilju ali železnem okovju. Potreben je samo pogled. Preverjajoč in 
nadzorujoč pogled, pogled, ki ga bo posameznik internaliziral do točke, kjer bo ta 
pogled postal splošen pogled, pogled drugih, in zaradi katerega se bo posameznik 
obnašal tako, kot da je pod konstantnim nadzorom, da ga vsi gledajo in vidijo, čeprav 
se gleda sam«. Nadzorujoč pogled drugih lahko v celoti internaliziramo tako, kot pravi 
Bordo (1999, str. 253), namreč da nas konstantno spremlja vsak dan. Tako pogledi 
opredeljujejo naše občutenje telesa, sebstva, ne skozi fizično intervencijo (mišljen 
telesni dotik ali uporaba telesnih sil), ampak skozi individualen samonadzor in 
samopopravljanje ter samousklajevanje s tem, kaj je normalno in kaj ni, in s tem, kaj je 
idealno in kaj ni. 
Za Nietzscheja (1967, str. 54, v Vrtačič, 2013, str. 36)95  je telo vizualno-estetska 
kategorija, za Gibletta (2008, str. 4, v Vrtačič, 2013, str. 36)96 pa je vizualni fenomen. 
Telo naj bi zaradi svoje vizualnosti spadalo v dimenzijo estetike, saj je konstruirano 
skozi oči in skozi pogled. Oči in pogled razločujeta med storilcem in storjenim, med 
gledalcem in gledanim. Skozi vid lahko vizualno skonstruiramo naše percepcije o telesu 
in telesih, vendar samo telesa drugih lahko v celoti vidimo skozi naše oči. Tisto, kar 
                                                        
94 Mulvey, L. (1975). Visual Pleasure and Narrative Cinema. V Film Theory and Criticism: Introductory 
Readings, sedma izdaja, ur. Braudy Leo in Marshall Cohen, 711–722. Oxford: Oxford Universiry Press. 
95 Nietzsche, F. (1967). The Will to Power. Attempt at a Revaluation of All Values. New York: Random 
House. 
96 Giblett, R. J. (2008). The Body of Nature and Culture. Basingstoke, New York: Palgrave Macmillan. 
   70 
nam uhaja, je celostni pogled našega lastnega telesa. Ostali čuti nam ne skonstruirajo 
slike, temveč fizično bližino oziroma oddaljenost teles od našega telesa in nas samih. 
Oči so že anatomsko sposobne sproducirati vid, ampak kaj in kako vidimo, pa je v 
domeni kulturno obstoječega sveta. Iz tega bi lahko potegnila sklep, da telo sicer ima 
organe in čute v klasičnem pomenu besede in da oboji sprejemajo in tudi producirajo 
dražljaje, vendar pa so pomeni teh dražljajev in sposobnosti ter kompetence določenih 
organov omejene na dano kulturo. 
Če nadaljujeva Lacanovo logiko skozi misli Karmen Šterk (2017), ki pravi, da je 
človeško telo sestavljeno iz biološkega-anatomskega telesa in organov ter kulturnih 
podaljškov anatomskega telesa, za slednje izmed njih izpostavlja recimo medije in še 
prav posebej internet, za katerega čutimo nezavedno prisilo, da moramo nanj biti 
priklopljeni oziroma priključeni v vsakem danem trenutku, potem bi lahko rekli, da so 
kulturni atributi tisti, ki določajo sposobnosti interpretacije dražljajev v celoti. To pa 
pomeni, da je lahko vsak del človeškega fizičnega telesa, ne samo predmet 
metaforičnosti ali ornamentacije (razmišljanje po Južniču), temveč je lahko nadgrajen 
s kulturnimi atributi, ki povsem presegajo omejitve človeškega telesa in se stapljajo z 
drugimi družbenimi institucijami (npr. mediji).97 
O isti logiki, vendar na primeru medijev in mediatizacije, pa pišeta tudi Luthar in Pušnik 
(2018, str. 72), ki pravita: »da se je mcluhanovska teza, da medijske tehnologije kot 
vseprisotni sistemi postajajo podaljški človekovega telesa in uma, izkazala za preroško. 
/.../ Medijev oziroma njihove uporabe sploh več ne zaznamo kot ločene od naših 
vsakdanjih praks in od telesa.« Občutek stalne omreženosti in povezanosti z in skozi 
medije v IKT oblikah (internet, pametni telefoni, tablice, računalniki, socialna omrežja, 
različni forumi in kanali) proizvajajo občutek, da moramo biti konstantno povezani z 
                                                        
97 Fotografiranje danes tako razumeva kot izrazito mobilno in demokratizirano prakso, ki je vključena v 
kamere pametnih telefonov, ki so uporabljeni za prenos in gledanje podob, kar daje fotografiji drugačen 
odnos do uporabnika in njegovega telesa. »Mi se sicer premikamo, ampak smo zasvojeni, priklopljeni, 
na spletu« (Manovich, 2003, str. 114, v Henning, 2015, str. 212). 
Kamera oziroma pametni telefon je samo ena od teh naprav, ki jo obravnavamo kot nepogrešljiv 
podaljšek naših teles in ki spreminja načine našega fizičnega manifestiranja v svetu. Kamera tako 
nadomešča naše oko, je med gledalcem in tem, kar se gleda, in tako oblikuje realnost v skladu s svojimi 
tehnološkimi pogoji (Krauss, 1986, str. 116, v Henning, 2015, str. 213).97 Gledanje skozi kamero je 
drugačno kot gledanje brez nje in od pojava ter demokratizacije fotografije in fotografiranja naprej je 
tudi gledanje spremenjena praksa. 
Manovich, L. (2003). The Paradoxes of Digital Photography V L. Wells (ur.) The Photography Reader. 
London and New York: Routledge. 
Krauss, R. (1986). The Originality of the Avant-garde and Other Modernist Myths. Cambridge, 
MA: The MIT Press. 
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mediji in z ostalimi uporabniki teh istih medijev. Konstantna, vsakodnevna in 
vsakdanja uporaba medijev pa jih naturalizira kot prakse in oblike družabnosti, saj 
družabne platforme nastopajo kot mediazirano središče (Couldry, 2015, v Luthar in 
Pušnik, 2018, str. 73).98 Tovrstna mediatizirana in fizično raztelešena komunikacija 
ima za posledico izgubo konteksta neverbalnega komuniciranja, ki je dostikrat najbolj 
informativno in najbolj pomembno. Računalniško oziroma IKT mediatizirana 
komunikacija pretvori vse besedilne informacije v vizualne; kar bi sicer videli in slišali 
v živo, nam sedaj posreduje medij.99 
K razumevanju telesa morava nujno dodati, da je telo kot obešalnik, saj se nanj 
neposredno in posredno vpisujejo in nalagajo pomeni, tudi skozi ornamentiranje in 
oblačenje. Zadovoljevanje potrebe po oblačenju ni tako enostavno, saj z obleko in 
oblačenjem preurejamo videz človeka in njegova telesa. Obleka ima, prav tako kot telo, 
posebne konotacije, ki segajo na področje etike in morale, če ne že režima primernosti, 
kot tudi širše statusne predstavnosti (razreda, spola itn.). Ovrednotenje oblečenosti je v 
binarni opoziciji z goloto, kar pomeni, da dihotomija dobi pomen šele, ko sta si 
konotaciji oblečenosti in slečenosti zoperstavljeni. Oblečenost telesa ali golost telesa 
postaneta posebni stanji in na obe stanji se vežejo določena pričakovanja, predvsem 
kodeks oblečenosti/slečenosti glede na družbene in kulturne kategorije. Edina 
                                                        
98  Couldry, N. (2015). The myth of »us«: digital networks, political change and the production of 
collectivity. Information, Communication and Society, 18(6): 608–626. 
99 Wiley (1999, str. 134–136) je pisala predvsem o računalniški mediatizaciji komunikacije in glede na 
njen čas pisanja mediji niso omogočili sofisticiranega prenosa človeškega glasu (kakovost, ton, globina, 
jakost), zaradi česar je trdila, da mediji iz realnosti odstranijo bolj sofisticirano in bolj človeško 
interpretacijo družbenih pomenov. Tudi starost, raso, nacionalnost, spol, držo, stil oblačenja, 
konstriktivnost gibanja, telesnost lahko zaužijemo v mediatizirani obliki, vendar se pri tem izgubi sama 
fizikalnost in živa prezenca človeškega komuniciranja iz oči v oči. Samoreprezentacija in fizična 
manifestacija v mediatiziranem in realnem svetu sta drugačni, v prvem je lahko dislocirana in diahronična, 
v realnem svetu pa ne. Kar se v mediatizirani komunikaciji zgubi, je stimulans človekovega telesa, fizični 
in čutni dražljaji – dotik, vonj, zvok, glas, okus, ki, četudi povsem nezavedno, dajejo pomen vsakdanjemu 
življenju. Wiley poudarja tudi pomembnost same fizične manifestacije človeka, saj je telo zgodovinsko 
ustvarjeno, konstruirano v konstantni interakciji z drugimi telesi, ki niso zgolj objekti, s katerimi se 
sporazumevamo, ampak sledovni fenomeni (angl. trace phenomena), ki se v kolesju vsakdanjega 
življenja manifestirajo konstantno. Mediatizirana komunikacija zamegli mejo med fantazijo in realnostjo, 
realnost telesa pa je fizična. Kot primer podaja posameznikovo spolno represijo in zanikanje užitka, 
discipliniranje telesa, tako da posameznik manko užitka nadomešča z intentivnim užitkom tehnološke 
stimulacije in voajerizmom (npr. pornografijo), ki poteši realno »lakoto« po spolnosti z imaginativnim 
seksom brez dejanske inkorporacije fizičnega telesa in brez dejanskega spolnega akta. Mediatiziran 
spolni akt tako lahko slišimo in vidimo in ima na nas nek nevrofiziološki učinek, nismo pa pri njem 
fizično prisotni, v njem ne sodelujemo in nas ne nasiti popolnoma (Wiley, 1999, str. 137–139). Primarni 
poudarek je torej znova na vidu, kot tistemu čutilu, ki procesira, kaj se s temi mediatiziranimi telesi 
dogaja. Spolnost in seksualnost ter spolni akt tako razumemo samo še v dimenziji vizualnega, v 
skopičnem polju, in tako ga lahko vedno samo gledamo, ampak nikoli fizično občutimo niti na našem 
telesu niti na telesu drugih. 
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spremenljivka, ki se lahko v nekem časovnem in prostorskem prerezu pojavi (in se 
pojavlja čedalje hitreje), je moda. Moda pa se nanaša na način oblačenja, na materiale 
in blago, na barvitost in kontrastnost oblek, na kombinatoriko med odkritostjo in 
slečenostjo, na različno stopnjo okrašenosti in ornamentiranja in še prav posebej na 
dizajn. Oblečenost tako postane vrsta habitualizacije, ki se odvija na povsem nezavedni 
ravni. Habitus, kot ga konceptualizira Bourdieu, je »utelešena zgodovina, 
internalizirana druga narava in pozabljena kot zgodovina«. Habitus je »lokus« 
dispozicij, ki funkcionirajo kot strukturirajoča struktura, kot principi, ki generirajo in 
organizirajo prakse in reprezentacije« (Bourdieu, 1990, str. 53, 56). Človek pa ima, v 
navezi s konotiranjem, tudi nagnjenost k ornamentiranju, kar pomeni, da telo okrašuje 
oziroma nanj obeša kulturno pomembne predmete, kot so nakit, artefakti, amuleti ipd. 
Določitev same sporočilnosti oziroma metaforičnosti ornamenta je povsem v domeni 
specifične kulture, največkrat pa gre za statusno razkazovanje (glej: Bourdieu, 1984; 
Južnič, 1998, str. 16–20; 232–238; Luthar, 2014, str. 230). K temu lahko dodamo tudi 
razmišljanje Benedict (2008, str. 177), ki pravi, da so naši odnosi, lastnina, kulturne 
drže, načini oblačenja in razkošja podaljški lastnega ega, ki nam omogočajo posebne 
priložnosti oziroma privilegije za kazanje avtoritete. Problemi družbene in kulturne 
vrednosti, lahko bi rekli statusne hierarhizacije v partikularni družbi in kulturi, so vselej 
povezani s prevzemanjem in ustvarjanjem vzorcev kulture in pomena institucij, ki 
utemeljujejo (legitimirajo) klasifikacijsko (rangirno) lestvico vrednosti oziroma 
nevrednosti. 
Če združiva kratke ekskurze tega poglavja, bi lahko rekla, da je telo gledano, dano v 
pogled in gledanje, hkrati pa telo gleda, daje poglede in gledanje. Razumevanje 
polidimenzionalnosti človeškega telesa in utelešenosti ter samozavedanja lastnega 
telesa in zavedanja o telesu drugih postavlja človeka v svojevrsten predikament, ki je 
lasten in omejen samo na pripadnike človeške vrste, saj je ta skozi historičen proces 
antropogeneze dosegla transformacijo iz ravni konkretnega razmišljanja na abstraktno 
raven razmišljanja, pri čemer pa prvo raven kljub temu ohranja (razlika med 
konkretnimi fizičnimi elementi in abstraktnimi miselnimi elementi – izmisleki, 
mentalnimi konstrukti, koncepti). Torej, ko vidimo in gledamo telo, vidimo in gledamo 
še ostale komponente realnosti, vidimo in gledamo celoten mozaik in kompleksnost 
človeškega stanja, ki je posledica kulturnih transformacij in intervencij. 
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3.5 Idealno moško telo 
Telo mediira naša življenjska izkustva, dražljaje, ki jih prejemamo in vračamo v 
družbeno okolje, hkrati pa nam omogoča fizično in zato aktivno intervencijo v družbeno 
življenje. Upravljanje s telesom je časovno in prostorsko zamejeno (če v obzir ne 
vzamemo vsega, kar nam mediji, in prav posebej internet, omogočajo). Rojstvo in smrt 
telesa pomeni hkrati tudi rojstvo in smrt človeka kot takega in komaj na tem mestu se 
dualnost in razsrediščenost človeka med telesom in dušo (umom) ustavi (Shilling, 1993, 
str. 22–24). Shilling (1993, str. 33) na tem mestu omeni tudi idealno telesno podobo 
mišičastega mezomorfa (atletski tip) in usmerjenost moških v prepoznavanje 
prestižnosti njenega lastninjenja. 100  Preokupacija z lastno fizično pojavnostjo je 
pomemben vidik relativizacije pomembnosti fizičnega telesa v moških študijah 
oziroma študijah moških in moškosti, saj se poleg destigmatizacije homoseksualne 
spolne usmerjenosti in študij spolnosti oziroma spolne aktivnosti vseh moških pojavlja 
najpogosteje.101 
                                                        
100 Telo je predmet natančnih antropometričnih raziskav, ki naposled producirajo meritve »normalnega« 
fizičnega telesa, ki predvsem bazirajo na njegovi proporcionalnosti v razmerju do njega samega in do 
drugih teles, ki se nato oblikujejo še v statistična povprečja normalnosti na ravni populacije. Mogoče so 
najbolj poznane oziroma prodorne meritve fizičnega telesa, glede na proporcialnost telesa in normalno 
variiranje teles, oblikovale klasične konstitucijske telesne tipe. Navedla bova dve, in sicer: 1) 
severnoameriška delitev: endomorfno, mezomorfno in ektomorfno telo; in 2) evropska delitev: piknično, 
atletsko in liptosomsko telo. Fizični opisi navedenih teles so naslednji: 1) endomorfno in/ali piknično 
telo je čokato, zaokroženo z obilno zalogo podkožnega maščobnega tkiva; 2) mezomorfno in/ali atletsko 
telo je trdno – stabilno, predominirajo kostna, mišična in vezivna tkiva; 3) ektomorfno in/ali liptosomsko 
telo pa je tanko, linearno oblikovano in z manj mišičnega tkiva in manj adipoznega (maščobnega) tkiva. 
Različne telesne konfiguracije so rezultat selektivnega regijskega razvoja delov telesa glede na genetski 
material (genotipske predispozicije) in mnogoterih vplivov družbenega ter kulturnega okolja (fenotipski 
rezultat) (Hall, Froster-Iskenius in Allanson, 1989, str. 8, 20–22). Pred zbiranjem empiričnega gradiva – 
fotografij moških uporabnikov Tinderja tako upava, da bova v vzorec ujela vsaj nekaj potencialnih 
pripadnikov katere koli delitve. Večja prisotnost ali celovita odsotnost ene izmed delitev lahko razumeva 
kot pomanjkanje želje ali samozavesti za tovrstno vizualno samopredstavljanje, saj razumeva 
mezomorfno/atletsko telo kot tisto, ki opisuje hegemonsko podobo normativnega in zato idealno podobo 
moškega telesa. 
101 Kimmel (1987, v Shilling, 1993, str. 33–35) zabeleži tri pomembne družbene trende, ki pripeljejo do 
ukvarjanja z lastno podobo in usmeritve v doseganje idealnega moškega telesa: 1) preobrat v dojemanju 
homoseksualno usmerjenih moških iz poženščenih v hipermaskuline, torej preobrat poženščenega 
moškega v mačističnega fitneserja oziroma bodybuilderja, ki je dvignila »nivo stresa in nesamozavesti« 
heteroseksualnim moškim; 2) povečano participacijo žensk v javni sferi, ki je producirala spremembe v 
življenjskem stilu in dojemanju spolnega binarizma in spolno obeleženih družbenih vlog. Iz tega je 
sledilo, da so se iskale druge razlike, ki niso bile družbenega izvora, ampak biološkega, torej sama 
telesnost je postala izjemno pomembna za vzpostavljanje novih razlik med spoloma; 3) moška 
nadomestljivost na trgu delovne sile in izguba vloge primarnega proizvajalca finančnega blagostanja 
družine (angl. breadwinner), kar je docela spremenilo moško razumevanje moške vloge v družbi in 
sprovedlo zanimanje za področja, kamor ženske ne morajo neposredno posegati, torej v moško telo. 
Kimmel, M, ur. (1987). Changing Men. New Directions in Research on Men and Masculinity. Newbury 
Park, CA: Sage. 
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Podobno o pojavu načelnega in dejanskega ukvarjanja s svojim, moškim telesom 
govorijo tudi Baudrillard (1998), Bourdieu (1984) in Shilling (Ehrenreich, 1983, 
Featherstone, 1987; Jeffords, 1989, v Shilling, 1993, str. 35),102 ki pravijo, da je eden 
izmed razlogov tudi vzpon medijev, prostega časa in potrošniške družbe, ki telo vidi 
kot stroj, ki mora biti dobro privit, uglajen, negovan, mišičasto konstruiran in do neke 
mere zaigran ter dramaturško sposoben. Skrb za telo skozi telesno aktivnost 
(operacionalizacija telesa), osebne negovalne programe (medikalizacija telesa), stroge 
diete (racionalizacija telesa) in modne obleke (statusna ekshibicija telesa) je pustila 
dolgo trajajoč občutek pomembnosti človekovega telesa v povezavi z njegovim 
sebstvom, identiteto, samopredstavljanjem, samopodobo, samozavestjo itn. 103 
Ukvarjanje in upravljanje z lastnim telesom kot vseživljenjskim projektom je v tem 
kontekstu popolnoma razumljivo, saj si z vsemi habitualiziranimi praksami ustvarjamo 
biografijo in telo je njena fizična manifestacija, poleg tega pa je na tem mestu prisotna 
tudi kartezijanska distinkcija med umom in telesom, pri čemer um upravlja s telesom. 
Močne tendence so prisotne tudi pri preverjanju in zagotavljanju zdravja. Foy 
(1845/2012, v Forth, 2008, str. 67)104 že leta 1845 v Franciji tako navaja prepoznavne 
zunanje in notranje znake zdravih moških: »sveža polt, elastična koža, umirjene in 
pomirjujoče obrazne poteze, pokončna drža, elegantna postava, krepak korak, delavna 
um in telo, obnavljajoč in trden spanec, redne telesne funkcije, dober apetit, hitra 
prebava, proporcionalni izločki, normalno dihanje, normalna cirkulacija, inteligentnost 
in harmoničnost v delovnem pristopu, uglajen karakter in mirne strasti.« Zdravo moško 
telo je pomenilo posedovanje željenih estetskih, fizičnih in moralnih atributov moškosti, 
zato je tak moški veljal za atraktivnega, prijetnega in mirnega, funkcionalnega in 
harmoničnega. Prijaznost in uglajenost nista pomenili nič brez pomenljive in primerne 
                                                        
102 Ehrenreich, B. (1983). The Hearts of Men: American Dreams and their Flight from Commitment. 
London: Pluto.  
Featherstone, M. (1987). »Leisure, Symbolic power and the life course«. V: J. Horne, D. Jary, in A. 
Tomlinson, ur., Sport, Leisure and Social Relations. London: RKP. 
Jeffords, S. (1989). The Remasculization of America: Gender and the Vietnam War. Bloomington, 
Indiana: Indiana University Press. 
103 Shillingove opredelitve lahko primerjamo tudi z medikaliziranim, hendikapiranim, potrošniškim, 
starim, delovnim in etičnim delom (Hancock in drugi, 2000). Lahko pa bi vpeljala tudi delitev, ki jo 
ponudijo Featherstone, Hepworth in Turner (1991, str. 51), in sicer na: disciplinirano telo, ki je podvrženo 
regimentaciji in racionalizaciji, ogledalno telo, ki je podvrženo potrošnji, dominantno telo, ki je 
podrejeno sili, nasilju in agresiji, ali pa komunikativno telo, ki je podvrženo empatiji, iskanju skupnih 
atributov in odnosov. 
104 Foy, F., ur. (1845/2012). Manuel d'hygiène, ou Histoire des moyens propres à conserver la santé. 
Paris: Hachette Livre-BNF. 
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fizične prezence telesa. Zdrav duh v zdravem telesu (Forth, 2008, str. 69). Seidler (2006, 
str. 100–102) za zgornjo sintagmo pravi, da so fitnes centri postali sakralni objekti in 
duhovna zatočišča moškosti, saj se v njih moški naučijo potrpeti in trpeti, medtem ko 
si gradijo telo, ki ga potem dajejo na ogled. V fitnesu se naučijo preurediti 
ambivalentnost do lastnega telesa in pridobijo telesno etiko (Forth, 2006, str. 140).105 
Pomembnost izklesanosti in mišičastosti je v tem, da je golo telo ranljivo in nezaščiteno. 
Obleke so nosilci prestiža, bogastva, statusa in družbenega razreda. Npr. samo arena 
športa je ogromno pripomogla k produkciji moškosti in mišičastega telesa. Izgradnja 
mišičastega telesa (angl. body building) je eksplicitno artikulirala vizualnost moškosti. 
Moško telo se kultivira, civilizira in prilagodi predpostavljenim normam vizualnosti 
(Dyer, 2002, str. 263–264). Prakseologija grajenja mišičastega telesa so sanje fizične 
perfektnosti in trpljenja, ki ga moramo prestati, da te sanje uresničimo. Gradnja 
mišičastega telesa ima tri cilje: 1) obseg oziroma veličino mišic, 2) definicijo oziroma 
izrazitost mišičnih skupin, 3) proporcionalnost, tj. vizualna simetrija in razmerja med 
deli telesa. Natrenirano in fizično izoblikovano telo je telo dosežkov. Izraža vložen trud 
in čas, masivnost in organiziranost, saj je bilo podvrženo dietskim režimom, treningom 
in počitku. Izklesana telesa so najbolj viden dokaz, da um premaga telo in da psiha 
premaga meso (Dyer, 2002, str. 265–266). Podobe moških in moškosti lahko ob 
količinski produkciji in družbeni verodostojnosti ter potrditvi prelevimo v mite, tako da 
jih kultura lahko uporablja kot narative za moškost nasploh. Ko so večinsko prisotni in 
sprejeti, postanejo univerzalni in omniprezentni na ravni kulture in se zato prikazujejo 
kot mitološki (Reeser, 2010, str. 23). Moški tako lahko fantazirajo o moškem telesu, 
družba lahko fantazira o moškem telesu, sama produkcija mišičastega moškega telesa 
pa je tesno povezana z eroticizmom in poželenjem. Ko je telo mišičasto, ampak zakrito, 
                                                        
105 Zanimivo je misliti dejstvo, da nisva povsem prepričana, ali je ukvarjanje s telesom posledica pojava 
biopolitike in želje po upravljanju družbe, vzpona medikalizacije telesa, vzpona nutricistične znanosti, 
političnih ideologij rasne čistosti in fašizma, holivudskih filmov, povečanega obsega prostega časa in 
potrošniške družbe, če jih naštejemo samo nekaj. Kulminacija vseh teritorijev ukvarjanja s človeškim 
telesom in posledična fragmentiranost znanja in veščin tega upravljanja, po najinem mnenju, krepko 
zaznamuje moške in moškosti 21. stoletja, saj se zaradi medijev in predvsem interneta intenzivnost 
sporočil in njihova hitrost drastično povečujeta ter saturirata zahteve in pogoje za uspešnost 
vseživljenjskega ukvarjanja s telesom kot projektom. Da niti ne omenjava drugih posegov v telo, kot so 
plastična kirurgija, umetno oplojevanje in zbiranje telesnih značilnosti bodočega otroka ipd. Tudi vse 
umetniške zvrsti popularne kulture pripomorejo k reimaginaciji imaginarija moške vizualnosti (Dyer, 
2002, str. 262), torej kanona idealnega moškega telesa in zaželene konfiguracije moškosti, od telesa do 
oblek in ornamentov. 
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postane prezenca takega telesa eksplicitno sublimna in evocira erotičnost, ki bi jo lahko 
potencialno skopično trošili.106 
Moško telo je torej tista točka, kjer se moškost vidi kot vizualna iluzija in vizualna 
materialnost hkrati. Deluje kot enotna, ampak je rezultat fragmentacije, ki izraža močno 
semiotsko prezenco v vsakdanjem življenju. Moško telo je nosilec moškosti, poleg 
performiranja moškosti omogoča zavzemanje prostora, uporabo sile in izvajanje 
družbenih intervencij. Moški svoje korporealno telo zastavljajo in postavljajo ob stran, 
saj morajo skozi njega transcendirati prostor in se uveljaviti kot enotna in individualna 
entiteta. Kar nastane iz tega procesa, je ontologija moškosti in kontrolirajoč odnos do 
telesa (Whitehead, 2002, str. 189–190), ki ju lahko razumemo na različne načine.107 
Omniprezentnost telesa v sodobnem času tako nakazuje na njegove in naše zmožnosti 
komodifikacije telesa. Po tisočletju puritanizma in po duhu fizične in seksualne 
revolucije se je telo osvobodilo ideje sekundarnosti in nepomembnosti. Telo je postalo 
objekt odrešenja, ker je to funkcijo prevzelo od duše. Telo je kulturno dejstvo in nad 
telesom izkazujemo ekonomsko zasebno lastništvo. V potrošniški družbi je telo 
                                                        
106 Vrtačič (2013, str. 79) uporabi Kantovo opozicijo lepote in sublimnega ter ju postavi v polje etike in 
morale, napram Giblettu (2008, str. 67), ki nocijo lepote odstrani iz polja estetike, in jo zoperstavi 
Freudovemu konceptu »nemogočega« (angl. Uncanny, nem. Unheimlich) ter jo postavi v polje 
biopolitike. Vrtačič (2013, str. 79–80) nadalje izpostavi, da je lepota moralen termin, medtem ko je 
sublimnost fiksirana na pogled posameznika, prestraši subjekta in zahteva opustitev vulgarnih nocij etike 
in morale. Opustitev morale, ki je kulturno opredeljena, pozicionira lepoto v polje etike, ki je opredeljena 
kot »univerzalna«. Sublimnost in »nemogoče« sta v tem pogledu komplementarna, vendar se sublimnost 
izkazuje kot antiestetska. 
107 Connell (2005), ki opisuje štiri strategije oziroma perspektive razumevanja moških in moškosti: 1) 
esencialistična moškost je nekaj inherentno esencialnega moškim in moškemu telesu, povezana je z 
biološkim spolom. Izbira moških atributov je ambivalentna in se zdi naključna. (Connell, 2005, str. 68–
69). Za esencializem lahko rečeva, da se inkorporira v kulturno konstrukcijo moškosti in je v tesni 
povezavi z mitologijo moškosti. Redukcija analize zgolj na to perspektivo bi bila površinska, zato sva 
esencialistične misli v prejšnjih poglavjih naštevala zgolj zaradi ilustrativnosti; 2) pozitivistična moškost 
je to, kar so posamezniki moškega spola. Na podlagi tega lahko določimo psihološke elemente, ki so 
najbolj pogosti, in pridemo do povprečnih meritev moškosti. Problemi se pojavijo v tem, da so določeni 
atributi v lasti obeh spolov (Connell, 2005, str. 70). Problematiko pozitivistične perspektive vidiva 
predvsem v tem, da to, kar vidimo, ni nujno resnično, in to, kar je resnično, ni nujno to, kar vidimo. 
Pozitivizem zaobide kompleksnost moškosti do te mere, da jih zreducira zgolj na dejansko vidne oziroma 
ubesedene manifestacije moškosti, vse sublimne in nezavedne psihološke elemente pa pušča ob strani, 
kot da ne bi bili pomembni za analizo; 3) normativistična moškost je to, kar moški so in bi morali biti. 
Merijo se odkloni od idealne moškosti. Kaj torej je normativnega na normi, ki jo skorajda noben moški 
ne dosega. To implicira, da je večina moških nenormativnih, torej večina moških sploh ni moških 
(Connell, 2005, str. 70). Normativistična perspektiva bi analizo pripeljala do tega, da bi zaključila s 
sklepom, da skoraj noben moški uporabnik Tinderja ne ustreza normam idealnega moškega telesa; 4) 
semiotična moškost je določena na ravni sistema simbolnih razlik med spoloma. Vzpostavi se semiotsko 
razlikovanje med spoloma, moškost je falični gospodar označevalec, ženskost je simbolno definira z 
mankom. Semiotska perspektiva je najbolj efektivna, saj zaobide arbitrarnost esencializma in paradokse 
pozitivizma in normativizma. (prav tam, str. 70–71). 
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reprezentiramo kot kapital in kot fetiš, tj. ultimativni potrošniški produkt (Baudrillard, 
1998, str. 129).108 
Telo je ultimativni potrošniški produkt, saj ga psihično in fizično upravljamo, psihično 
in fizično trošimo ter psihično in fizično obnavljamo, zato te prakse dobivajo mitološke 
razsežnosti, ki nas prisilijo v lastno instrumentalizacijo in normativno regulacijo te 
instrumentalizacije telesa. Telo, podobno kot obleke, postane simbol statusne 
pripadnosti (Baudrillard, 1998, str. 130–132). Mitološke razsežnosti pa se kažejo tudi 
skozi funkcionalnost sakralizacije telesa, ki njegove vrednosti množi. Telo ni več zgolj 
fizično, ni zgolj meso, ampak postane objekt kulta narcisizma, element družbenih 
ritualov, element lepote in eroticizma.109 Elementarnost lepote ni več stvar naravnega 
sveta, ampak je skorajda absolutni religiozni imperativ – imperativ kakovostne oskrbe 
telesa in duha. Lepota pa je absolutni imperativ, ker je forma kapitala (Baudrillard, 1998, 
str. 132). Komodifikacija moškega telesa tako vodi v izrazito objektifikacijo moških 
teles, podobno kot pri ženskah (Whitehead, 2002, str. 182). Moškosti ne moremo več 
razlagati iz vidika sociobiologije, genetike ali evolucionarne psihologije, saj sta skupaj 
s telesom predmet dolgo trajajočih družbenih sprememb: kapitalizma, postindustrijske 
produkcije, komodifikacije, potrošnje, spolno reproduktivnih izkušenj, kulturnih 
označevalcev, psihoanalitičnih procesov itn., ki silijo telo v konstantno refleksijo in 
posledično v reregulacijo normativnih standardov moškosti in vizualnosti moškega 
telesa (Whitehead, 2002, str. 184–185). 
  
                                                        
108 Če razumeva, da utelešenje telesa poteka, reciva skozi modo, se lahko vprašava: ali nosimo obleko 
ali telo? Če zavzamemo stališče, da nosimo telo, postane samo kulturno dejstvo utelešenja modni efekt. 
Do telesa se vedemo kot do oblek – upravljavsko, s čimer je povezan t. i. upravljavski narcisizem telesa, 
ki opisuje telo kot koloniziran teritorij, ki ga negujemo, okrašujemo, ornamentiramo, nadgrajujemo itn. 
Jacoby tako pravi, da je potrošniška kultura in kultura narcisizma ustvarila novo konceptualizacijo 
perfomativnega jaza, ki je obrmenjen z izgledom, predstavljanjem in upravljanjem lastnih ekspresij 
(Jacoby, 1980, str. 63), t. i. kalkulirajoči hedonizem. 
109 Baudrillard (1998, str. 133–134) pravi, da je eroticizem funkcionalen, saj seksualnost vodi potrošnjo 
telesa. Erotika preoblikuje telo v mesto fantazije in poželenja, zato telesa manekenk niso več zgolj telesa, 
ampak funkcionalni objekti simulacije in oblik. 
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4 Metodologija in metodološki načrt magistrskega dela 
 
Adamantno pregledovanje teoretske literature o konceptualizaciji mediatizacije in 
telesa ter pregledovanje teoretske literature o že narejenih analizah Tinderja nama je 
primarno omogočilo, da sva si v času raziskovanja in pisanja zastavljala nekoliko 
zahtevnejša vprašanja o medijski krajini, ki jo producira in reproducira uporaba 
Tinderja. Preden sva dejansko zbrala fotogradiva moških uporabnikov Tinderja, sva, ne 
glede na prebrano teoretsko literaturo, imela nekatere stereotipne in »zdravorazumske« 
predpostavke, predvsem glede heteroseksualne in homoseksualne spolne usmerjenosti. 
V kratkem uvodu sva po kontekstualizaciji objekta raziskovanja postavila naslednje 
teze, do katerih sva prišla po začetnem uvodnem prebiranju teoretske literature in so se 
nama zdele komunikološko in kulturološko relevantne. 
Teza 1: Aplikacija za zmenke Tinder na konkretnem primeru mediatizira moška telesa, 
ki praviloma ustrezajo idealom normativne in hegemonske moške lepote (moškosti). 
Teza 2: Procesi mediatizacije moškega telesa na aplikaciji za zmenke Tinder imajo za 
posledico kreacijo ultimativnega produkta, ki ne da ga zgolj (samo)prezentiramo, 
ampak tudi »oglašujemo/prodajamo«. 
Teza 3: Samoreprezentacija mediatiziranih moških teles na aplikaciji za zmenke Tinder 
se ne osredotoča na argumentacijo in dokaze o tem, zakaj je prikazano moško telo 
normativno in hegemonsko, ampak na ustvarjanje razmer, zaradi katerih in v katerih se 
hkrati (re)producirajo in zadovoljujejo potrebe po videnju in konsumpciji tovrstnega 
moškega telesa. 
Zaradi globoke mediatizacije v 21. stoletju ne morava zaobiti nujnosti poskusa 
semiotske analize fotografij, saj je, kot pravi Voloshinov (1973, str. 10, v Chandler, 
2007, str. 13),110 ob prisotnosti znaka vedno prisotna tudi ideologija. Skozi semiotsko 
analizo naj bi tako bili zmožni razbrati historično specifično in sprejemljivo ideološko 
prizmo (Berger, 2016). Znakovni sistemi skozi vsakodnevne in repetitivne označevalne 
in diskurzivne prakse naturalizirajo trenutno stanje stvari.111 Torej, s tem ko aktivno 
                                                        
110 Voloshinov, V.N. (1973). Marxism and the Philosophy of Language. Prev. Ladislav Matejka in R. 
Titunik. New York: Seminar Press. 
111  Večina pomenov je konotativnih, saj je to operativna oblika signifikacije pri konstrukciji in 
interpretaciji kulturno sprejetih tekstov oziroma narativov, npr. ženskosti, moškosti, prijateljstva, pravice 
itn. (Danesi, 2004, str. 12). Konotacija se uporablja za nanašanje družbeno-kulturne oziroma ideološke 
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delamo kulturo, proizvajamo tudi lastno sebstvo in lastno subjektiviteto ter jih 
naturaliziramo. 
Sistematično pripravljena preglednica nama omogoča, da rekontekstualizirava 
fotografije moških uporabnikov, ki sva jih za analizo magistrskega dela anonimizirala 
in vzela iz njihovega primarnega konteksta zato, da sva se lahko hkrati osredotočila na 
posamezen znak in na kode. Zaradi najinega zavedanja problema subjektivnih analiz in 
zaradi problema same jasnosti ter preglednosti semiotske analize sva jo sistematično 
rešila z uvedbo preglednice, ki jo bova podrobneje opisala v nadaljevanju in ki nama je 
omogočila celosten pregled nad zbranimi naključnimi profili in fotografijami. 
Preglednica je bila optimalna rešitev za semiotsko analizo takšne količine nabranega 
fotogradiva (100 profilov in 429 fotografij), hkrati pa se z njo lahko analiza eventualno 
ponovi in naposled primerja, preveri in doseže neko mero objektivnosti.112 
Zavedava se, da je bilo samo nabiranje, zbiranje in analiziranje fotografij resničnih oseb 
problematično z vidika varstva osebnih podatkov (glej: General Data Protection 
Regulation – GDPR (Uredba EU 2016/679 Evropskega parlamenta in sveta z dne 27. 
april 2016 o varstvu posameznikov pri obdelavi osebnih podatkov in o prostem pretoku 
takih podatkov ter o razveljavitvi Direktive 95/45/ES (Splošna uredba o varstvu 
podatkov); in Zakon o varstvu osebnih podatkov – ZVOP-1 (Uradni list RS, št. 94/07)), 
z vidika invazije zasebnosti s strani tretjih oseb in z vidika neobstoječega soglasja 
uporabnikov Tinderja za uporabo njihovih fotografij brez osebne privolitve. Vse 
fotografije, ki bodo uporabljene v tem poglavju in jih prilagava v Prilogah, so primerno 
anonimizirane, tako da so biometrične značilnosti posameznikov,113 ki se smatrajo za 
osebne podatke, zavarovane. 
                                                        
in/ali individualne (čustvene) asociacije znaka (Chandler, 2007, str. 138). Konotativno branje fotografije 
je tako vedno zgodovinsko, saj je odvisno od bralčevega znanja (Barthes, 1997, str. 27–28) in – kot pravi 
Hall (1980, str. 131) – brez tega, da bi zavzeli ideološko pozicijo, ne moremo razumeti nobenih pomenov 
v tekstu oziroma fotografiji. 
112 Za semiotsko analizo fotografij sva se odločila, ker najina točka gledanja in najine teze temeljijo na 
podstati vizualne estetike. In ker je magistrsko delo avtorski projekt, nisva želela uporabiti drugih 
kvalitativnih metod raziskovanja, ki bi vsebovale mnenja občinstva, kot so npr. nestrukturirani, 
polstrukturirani in strukturirani intervju; fokusna skupina, študije občinstva oziroma recepcije, ali 
kvantitativnih metod raziskovanja, predvsem v obliki spletnega anketiranja in nadaljnje statistične 
analize. Vsekakor pa se zavedava prednosti in morebitnih vpogledov, ki bi jih tovrstne kvalitativne 
metode lahko prispevale, četudi bi v celoti temeljile na subjektivnih mnenjih občinstev. 
113 21. alineja 6. člena (Pomen izrazov) ZVOP-1 (U. l. RS, št. 94/07) razlaga pomen izraza »biometrične 
značilnosti«: »Biometrične značilnosti – so takšne telesne, fiziološke ter vedenjske značilnosti, ki jih 
imajo vsi posamezniki, so pa edinstvene in stalne za vsakega posameznika posebej in je možno z njimi 
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Fotografije uporabnikov Tinderja sva zbrala v poletju 2019, in sicer na sledeč način: 1) 
moški spol sva nastavila kot želen spol iskanja; 2) želeno starost sva nastavila od 20 do 
30 let; 3) želeno oddaljenost sva nastavila od 0 do 25 kilometrov; 4) sledila sva metodi 
naključnosti, zato sva obdržala vse nadaljnje zaporedne profile od prvega prikazanega 
do petindvajsetega prikazanega (za vsako skupino posebej); 5) v programu Slikar sva 
anonimizirala vse profile in fotografije ter jih v programu Adobe Indesign 
proporcionalno postavila ter sistematično poimenovala;114 6) profile in fotografije sva 
analizirala v neanonimizirani obliki in pri tem vodila dve Excelovi preglednici; 7) na 
podlagi prebrane literature in glede na izbor fotografij sva oblikovala kategorije 
oziroma spremeljivke analize; in 8) v programu SPSS sva frekvenčno preštela 
korespondenco med fotografijami in spremeljivkami. 
V nadaljevanju sledi predstavitev najine semiotske analize profilov in fotografij, ki sva 
jo organizirala v več sklopov: 1) elementarna analiza profilov po splošnih podatkih; 2) 
analiza profilov s poudarkom na opisih; 3) analiza fotografske naracije fotografij; 4) 
analiza telesne samoreprezentacije; 5) analiza obrazne samoreprezentacije; 6) analiza 
ornamentacije; 7) analiza življenjskega sloga in analiza najbolj intrikantne fotografije. 
Poglavje 4 se zaključi z diskusijo. 
  
                                                        
določiti posameznika, zlasti z uporabo prstnega odtisa, posnetka papilarnih linij s prsta, šarenice, očesne 
mrežnice, obraza, ušesa, deoksiribonukleinske kisline ter značilne drže.« 
51. odstavek 1. poglavja Uredbe EU 2016/679 Evropskega parlamenta in sveta z dne 27. 4. 2016 o 
varstvu posameznikov pri obdelavi osebnih podatkov in o prostem pretoku takih podatkov ter o 
razveljavitvi Direktive 95/45/ES (Splošna uredba o varstvu podatkov) pa pravi: /…/ »Obdelava fotografij 
se ne bi smela sistematično šteti za obdelavo posebnih vrst osebnih podatkov, saj spadajo v opredelitev 
biometričnih podatkov le, kadar so obdelane s posebnimi tehničnimi sredstvi, ki omogočajo edinstveno 
identifikacijo ali avtentikacijo posameznika« /…/. 
114 Profile in fotografije sva zaradi lažjega in sistematičnega preglede poimenovala po logiki 1) lokacija 
oziroma država (Slovenija ali Portugalska), 2) spolna usmerjenost (heteroseksualna ali homoseksualna), 
3) zaporedje najdbe (od A do Ž) in zaporedje fotografije (od 1 do 9); npr. S (Slovenija) – Hetero 
(heteroseksualna spolna usmerjenost) – A (zaporedje profila) 1 (prva fotografija), torej S-Hetero-A1, ali 
pa P (Portugalska) – Homo (homoseksualna spolna usmerjenost) A (zaporedje profila) 1 (prva 
fotografija), torej P-Homo-A1. Vsi profili in vse fotografije so poimenovani po zgornji logiki, saj se 
nama je zdela najbolj racionalna. Kot opombo dodajava, da biseksualne spolne usmerjenosti nisva sploh 
raziskovala, saj Tinder sicer omogoča, da lahko en uporabnik išče moške in ženske hkrati, vendar nisva 
nikjer našla točnega podatka, kako to poteka obojestransko, hkrati pa tega ne morava nikakor preveriti, 
saj profil uporabnika v brezplačni različici lahko vidimo samo enkrat. Kategoriji »država porekla« in 
»spolna usmerjenost« sta zato avtomatično predpostavljeni po Tinderjevi logiki in bosta tekom analize 
nedvomljivi, ker bi sicer zašla v špekuliranje o motivaciji za uporabo Tinderja, npr. pregledovanje 
profilov moške heteroseksualne konkurence, pregledovanje profilov zgolj iz radovednosti, pregledovanje 
profilov z »neresničnimi profili in zasledovanje bivših heteroseksualnih ali homoseksualnih partnerjev«. 
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4.1 Elementarna analiza profilov uporabnikov Tinderja (osnovni podatki) 
Z metodo semiotske analize fotografij sva analizirala 100 profilov moških uporabnikov 
Tinderja po različnih kategorijah in z različnimi poudarki. Pridobljene podatke sva 
primerjala po dveh glavnih kategorijah, in sicer: država porekla in spolna usmerjenost, 
saj magistrsko delo stremi k pridobitvi primerjalnih rezultatov mediatiziranih moških 
teles uporabnikov Tinderja ter k poglobljenemu razumevanju rekonfiguracije moškosti 
moških uporabnikov. V poglavjih 4.1 in 4.2 se bova večinsko zatekala k interpretaciji 
mediatizirane samoreprezentacije oziroma upravljanja z vtisi z namenom upoštevanja 
pomembnosti medijsko osnovanih naracijskih strategij (Couldry in Hepp, 2017, str. 10). 
Slika 4.1: Država porekla in spolna usmerjenost uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Želela sva imeti simetrično in reprezentativno število profilov glede na državo porekla 
uporabnikov, zato sva zbrala 50 uporabnikov iz Slovenije, Ljubljane, in 50 uporabnikov 
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iz Portugalske, Lizbone. Želela sva tudi simetrično število profilov glede na spolno 
usmerjenost uporabnika, zato sva zbrala 50 uporabnikov, ki so heteroseksualno 
usmerjeni, in 50 uporabnikov, ki so homoseksualno usmerjeni. Tako sva, kot je 
prikazano na sliki 4.1, pridobila 25 profilov slovenskih heteroseksualnih in 25 profilov 
slovenskih homoseksualnih uporabnikov ter 25 profilov portugalskih heteroseksualnih 
in 25 profilov portugalskih homoseksualnih uporabnikov. Državo porekla sva določila 
z lokacijo pridobitve fotografij iz Tinderja, spolno usmerjenost pa z determiniranostjo 
Tinderjevega algoritma iskanja zadetka: ali je moški iskal kategorijo moških 
(homoseksualni uporabniki) in ali je ženska iskala kategorijo moških (heteroseksualni 
uporabniki). Kot lahko vidimo, nam Tinderjeva logika korenitno zapečati rezultate, saj 
so podatki, ki si jih uporabniki morajo posredovati, vnaprej določeni skozi algoritme. 
Slika 4.2: Starost uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.2 vidimo: da je največ slovenskih heteroseksualnih uporabnikov starih 23 let; 
da je največ slovenskih homoseksualnih uporabnikov starih 25 let; da je največ 
portugalskih heteroseksualnih uporabnikov starih 27 let; in da je največ portugalskih 
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homoseksualnih uporabnikov starih 28 let. Razliko v starosti heteroseksualnih in 
homoseksualnih uporabnikov si lahko razlagava: 1) s prisotnostjo drugih mobilnih 
aplikacij, ki so specifične samo za LGBT+ skupnost in specializirane za iskanje spolnih 
odnosov in spolnih partnerjev, npr. Grindr za moške vseh usmerjenosti; 2) s 
slučajnostjo in naključnostjo nabranega vzorca uporabnikov; 3) s pomočjo stereotipnih 
predsodkov o relativni kratkotrajnosti homoseksualnih romantičnih odnosov in 
stereotipnih predsodkov o izbirčnosti ter posledičnem dolgotrajnem iskanju 
monogamnega razmerja; 4) s pomočjo družbenih stereotipnih predsodkov o socialni 
neenakosti LGBT+ skupnosti v razmerju s preostalo heteroseksualno populacijo; 5) s 
pomočjo prisotnosti heteronormativnosti v vseh porah družbe in v navezavi z 
družbenimi pričakovanji po doseganju te predpostavljene heteronormativnosti (npr. 
stvaritev nuklearne družine s psom); itn. Vsekakor so razlike v starosti stvar najinih 
spekulacij in ostajajo v sferi naključnega. 
Kljub nastavljenim starostnim omejitvam na Tinderju (samo 20–30 let) se je v najin 
vzorec »ujel« tudi 35-letni slovenski homoseksualni uporabnik (Priloga D), ki sva ga 
iz izračuna povprečij izvzela, sva ga pa v nadaljnje analize vseeno vključila, saj je 
namensko omenil svojo starost, medtem ko 2 slovenska heteroseksualna uporabnika 
svoje starosti nista navedla. Povprečna starost slovenskih heteroseksualnih 
uporabnikov je 23,48 leta, povprečna starost slovenskih homoseksualnih uporabnikov 
je 24,37 leta, povprečna starost portugalskih heteroseksualnih uporabnikov je 25,20 
leta, povprečna starost portugalskih homoseksualnih uporabnikov je 26,12 leta, 
povprečna starost vseh slovenskih uporabnikov je 23,94 leta, povprečna starost vseh 
portugalskih uporabnikov je 25,66 leta, povprečna starost vseh heteroseksualnih 
uporabnikov je 24,38 leta, povprečna starost vseh homoseksualnih uporabnikov je 
25,27 leta in povprečna starost vseh uporabnikov je 24,82 leta. Povprečni standardni 
odklon je 2,3574 leta, kar pomeni, da je večina uporabnikov starih med 22,6 in 27,3 
leta, drugi standardni odklon pa bi zaobsegal skoraj celotno populacijo od 20 do 30 let.  
Pomembnost starosti uporabnikov Tinderja lahko splošnejše opredeliva tudi s 
Thompsonom (1995), ki trdi, da moramo »mediatizacijo razumeti kot proces pozne 
moderne«, saj so mediji zelo aktivni agenti pospešene mediatizacije družbe. Najhitreje 
pa se mediatizirajo mlajše generacije, saj medijske tehnologije najbolj frekventno 
uporabljajo (Weiser in drugi, 2018, str. 29). Na podlagi najine analize lahko sklepava, 
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da so vse fotografije uporabljene zavestno in namensko, saj uporabniki želijo 
nadzorovati svoj vtis in se želijo predstaviti v skladu s tem, kar trenutno so, oziroma s 
tem, kaj hočejo postati. Zelo podrobno branje nas lahko pripelje do tega, da lahko 
identificiramo identitete, vloge, drže, karakteristike, geste, mimike, nativni in angleški 
jezikovni kod. V skladu z družbenim konstruktivizmom pa smatrava, da so uporabniki 
vse vizualno predstavljene elemente na fotografijah že enkrat internalizirani in jih sedaj 
eksternalizirajo. Tako sva vse predpostavljene fotografije vzela hkrati kot resnično 
stanje njihovega življenja, kot tudi vizualno performativnost za namene izoliranega 
samopredstavljanja, saj je to še vedno ista oseba. Zbrane fotografije so tako vizualni 
fotografski dokazi njihovih izkušenj, njihovega poskusa vizualnega samopredstavljanja 
samih sebe, utrinkov njihovih življenj, so verodostojne in sklenjene entitete. 
Reprezentirana moška telesa in moškost pa so projekti v nastajanju, saj lahko 
uporabniki kadar koli spremenijo fotografije oziroma relevantne podatke. 
Mediatizirane svetove in mediatizirana sebstva uporabnikov si tako predstavljava 
izrazito kontekstualno in eksplicitno mediirano, saj je na fotografijah moč zaznati 
prepletenost različnih omrežij, institucij, želja in stičišč.115 
                                                        
115 Zelo podrobno sva analizirala dve fotografiji, ki ju lahko najdemo v Prilogi D in Prilogi E. Priloga D 
je analiza fotografije najstarejšega uporabnika S-Homo-G1, Priloga E pa je analiza grafično obdelane 
fotografije, ki se referira na popularno kulturo v največji možni meri. 
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Slika 4.3: Število fotografij uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.3 lahko vidimo, da je najbolj frekventno število fotografij na posamezen 
profil pri slovenskih heteroseksualnih uporabnikih 3, pri slovenskih homoseksualnih 
uporabnikih 6, pri portugalskih heteroseksualnih uporabnikih 1 in pri portugalskih 
homoseksualnih uporabnikih 9 fotografij. Povprečno število fotografij slovenskih 
heteroseksualnih uporabnikov je 3,156 fotografije, povprečno število fotografij 
slovenskih homoseksualnih uporabnikov je 5,08 fotografije, povprečno število 
fotografij portugalskih heteroseksualnih uporabnikov je 3,68 fotografije, povprečno 
število fotografij portugalskih homoseksualnih uporabnikov je 5,2 fotografije, 
povprečno število fotografij vseh slovenskih uporabnikov je 4,12 fotografije, 
povprečno število fotografij vseh portugalskih uporabnikov je 4,44 fotografije, 
povprečno število vseh heteroseksualnih uporabnikov je 3,42 fotografije, povprečno 
število vseh homoseksualnih uporabnikov je 5,14 fotografije in povprečno število 
fotografij na profil vseh uporabnikov je 4,28 fotografije. Povprečni standardni odklon 
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je 2,3574 fotografije, kar pomeni, da ima večina uporabnikov od 1,92 do 6,64 
fotografije. 
Večje število fotografij pri homoseksualnih uporabnikih si lahko razlagava kot 
naslednje: 1) ker so homoseksualni uporabniki osredotočeni na moška telesa, želijo tudi 
svoje telo predstaviti bolj vizualno-estetsko podrobno; 2) ker so homoseksualni 
uporabniki manj vidni v vsakodnevnem, javnem življenju oziroma sami sebe ne morejo 
reprezentirati v celoti in s tem zaobjeti kompleksnosti svojih intersekcionalnih identitet, 
se na priložnostnih mestih bolj motivirano samoreprezentirajo; in 3) ker je Tinder 
zaznan bolj kot heteronormativen (Shawn in Sender, 2016), to lahko vpliva na 
obnašanje LGBT+ uporabnikov, ki se skozi fotografsko naravnano mediatizirano 
okolje lažje osvobodijo svoje nesamozavesti.  
Slika 4.4: Medsebojna povezanost družbenih omrežij 
 
Vir: lasten. 
Od 100 profilov je imelo povezavo na družbena omrežja samo 32 profilov. Od teh 32 
profilov je imelo 28,9 % profilov povezano na Spotify, 65,8 % profilov povezavo na 
Instagram in 5,3 % profilov povezavo na Snapchat. Na sliki 4.4 lahko vidimo, da je 
uporaba Instagrama zdaleč najbolj priljubljena. Družbeno omrežje Instagram omogoča 
svojim uporabnikom nalaganje že obdelanih ali neobdelanih fotografij in ponuja vrsto 
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filtrov za obdelavo fotografij. Fotografska manipulacija in videnje samega sebe ali 
posameznih fotografiranih segmentov realnosti deluje združevalno in omogoča 
občinstvu vpogled v posameznikovo življenje. Nedvomno gre pri uporabi Instagrama 
za občutek dobivanja pozornosti od občinstva oziroma širše javnosti, če seveda 
uporabnik dovoli vpogled neznani osebi na svoj profil. Instagram profili so tako lahko 
zidovi umetnosti in mesto, kjer ustvarjamo in ustvarimo nadzorovane slike našega 
življenja in samih sebe, ki jih nato delimo s prijatelji, znanci, neznanci in širšo 
javnostjo. Ker je Instagram družbeno omrežje, ki v celoti temelji na vizualnosti in 
fotografskih upodobitvah, je njegova medsebojna povezanost s Tinderjem racionalna 
in zdravorazumska izbira, saj Tinder omogoča nalaganje samo 9 fotografij, Instagram 
pa omogoča nalaganje neomejenega števila fotografij. Tako lahko potencialni partner 
vidi še več tvojega življenja skozi fotografije na Instagram profilu. Na tem mestu se ne 
bova spuščala v razloge, zakaj je večina uporabnikov starih 18–30 let in zakaj se na 
Instagramu pojavljajo marketinške strategije trženja. S celovitejšo podobo samih sebe 
se tudi na Tinderju lažje tržimo kot produkt. 116  Medsebojno prepletanje različnih 
medijskih krajin in medijskih formatov pa razumeva v luči transmedijskega digitalnega 
pripovedništva (Couldry in Hepp, 2017, str. 26, temu pravita medijski manifold). Tako 
povezovanje različnih družbenih omrežij konfigurira komunikativne figuracije, ki jih 
uporabniki uporabljajo, in producira specifične materialne učinke, saj za seboj puščamo 
digitalne sledi. Medijska večvrstnost je tako mreža, prek katere lahko spoznamo več 
potencialnih zadetkov, saj se celovitejše samoreprezentiramo. 
  
                                                        
116 Instagram ima skupaj čez 1 milijardo uporabnikov mesečno, od tega je 52 % ženskih in 48 % moških 
uporabnikov. Od vseh skupaj jih 63 % Instagram uporablja vsak dan (Sproutsocial, 2020). Če pogledamo 
uporabnike v ZDA, lahko vidimo, da Instagram uporablja 75 % uporabnikov v starostni skupini od 18 
do 24 let in 57 % uporabnikov v starostni skupini od 25 do 30 let oziroma 67 % uporabnikov v starostni 
skupini od 18 do 29 let (Hootsuite, 2020). Če sva v teoretskem delu naloge trdila, da Tinder ustvarja 
lasten mediatiziran svet, lahko dodava, da se nesporno povezuje z drugimi mediatiziranimi življenjskimi 
svetovi, kot je v najinem primeru ugotovljeno predvsem za Instagram. Seveda pa morava opozoriti, da 
povezanosti s Facebook profilom (kot največjim družbenim omrežjem) ne moremo ugotavljati, saj ima 
uporabnik to možnost na začetku, da si lažje ustvari svoj novi Tinder profil, ni pa možnosti za povezavo 
do Facebookovega profila. 
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Slika 4.5: Medsebojna povezanost družbenih omrežij po skupinah uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.5 lahko vidimo, da medsebojna povezanost Instagrama s Tinderjem zdaleč 
prednjači po vseh štirih podskupinah, pri čemer je pri portugalskih uporabnikih lahko 
zaznati tudi večjo uporabo Snapchata in Spotifya kot pri slovenskih uporabnikih. 
Spotify sploh ni na voljo v Sloveniji, kar je lahko razlog za njegovo neuporabo. Lahko 
rečeva, da je vsako družbeno omrežje omejeno in opolnomočeno s posebnim tipom 
komunikacije in setom pravil, ki so opredeljena z algoritmi, ter setom »priporočil« 
uporabnikov omrežja. Format Instagrama zaposluje jasna komunikacijska pravila: 
zraven fotografije lahko dodamo napis, emodžije, ključnik (angl. hashtag) itn. Tako 
prisili posameznike v enotno obliko samopredstavljanja. Enako deluje tudi Tinder, saj 
določa način tega, kako se bodo uporabniki samopredstavljali drugim partnerjem, in 
jim sugerira, da sebe predstavljajo kot medijsko vsebino, ki jo bodo lahko drugi 
uporabniki trošili. Povezanost Instagrama in Tinderja je z najinega vidika izredno 
racionalna poteza uporabnikov, saj potencialnemu partnerju razširi estetiko in poskuse 
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estetizacije vsakdanjega življenja gledanega uporabnika. Producentstvo lastnega Tinder 
profila govori v prid produkcijskemu načinu vizualnega samopredstavljanja 
uporabnikov, saj se nehote ali nevede tretirajo kot produkt, ki ga lahko drugi trošijo in 
izkusijo (četudi samo temporalno in vizualno). Tako smo lahko na Tinderju opredeljeni 
v prav posebnem življenjskem svetu, ki je predmet fragmentacije medijskega središča, 
v katerega smo se vključili. 
Slika 4.6: Uporaba emodžijev 
 
Vir: lasten. 
Emodžiji so precejšni del današnjega mediatiziranega komuniciranja. A je le 30 % vseh 
uporabnikov uporabilo v opisu emodžije, 70 % jih ni uporabilo nikakršnega emodžija. 
Na sliki 4.6 vidimo, da imajo vse podskupine približno enako mero neuporabe 
emodžijev. 30 % uporabnikov na svojih profilih uporablja emodžije, ki so dodatna 
komunikacijska vrednost, saj izražajo čustveno stanje sporočevalca, ki ga sicer ne bi 
mogli natančneje izraziti. Emodžiji niso enostavni znaki, ampak so najbolj 
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operacionalizirani na ravni simbolov, saj pomen dobijo z določenim kontekstom 
(starostnim, kulturnim, osebnim, heteroseksualnim, homoseksualnim, moškim ipd.) in 
so ponavadi v funkciji metafore, saj pomen objekta 1 nadomeščajo s pomenom objekta 
2. Najbolj značilen primer je simbol rdečega srčka, ki nosi pomen ljubezni. Povprečno 
število uporabljenih emodžijev na profil uporabnika znaša 1,05 emodžija, največ 
emodžijev sta imela P-Hetero-U s 15 emodžiji in S-Hetero-B z 11 emodžiji. Uporabo 
emodžijev povezujeva z Goffmanovim upravljanjem vtisov, saj uporabniki emodžije 
uporabljajo za proizvajanje čustvenih senzacij oziroma afektivnih stanj gledalcev 
profila, da bi se jim vtisnili v spomin oziroma da bi bili bolj ekspresivni. Trdiva pa 
lahko tudi, da so emodžiji del slovnice Tinderja, a hkrati del vseh ostalih digitalnih 
oblik komuniciranja oziroma medijskih platform. 
Slika 4.7: Prikaz uporabe emodžijev: P-Hetero-U-opis in S-Hetero-B-opis 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.7 vidimo, da uporabnik P-Hetero-U uporablja emodžije kot dodatna 
komunikacijska sredstva, saj ko navede, da je gamer, doda še emodži igralne palice, ko 
navede suši, doda še emodži sušija, ko navede, da je ljubitelj hrane, doda emodžije 
burgerja, pice itn. Emodžiji v tovrstni komunikaciji ne pripomorejo k bistvenemu 
dodajanju pomenov, saj zgolj vizualno demonstrirajo že napisano. Uporabnik S-
Hetero-B uporablja emodžije kot demonstrativno komunikacijsko sredstvo, saj ko 
navede druženje, doda emodži dveh kozarcev piva, in ko navede ekstremne športe, doda 
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emodžije smučarskih palic in kolesarja. Na takšen način z znakom opiše aktivnosti, za 
katere bi potreboval besedo, in s tem skrajša besedilo. Emodžiji se lahko razumejo tudi 
kot dodatno mašilo za besedilo, saj je v primeru napačne kontekstualizacije razumljen 
napačno in ne doprinese k obogatitvi besedila ali pogovora. Namenska in simbolna raba 
emodžijev je optimalna, ko so uporabljeni kot metafore. Habitualizirana uporaba 
emodžijev tako vodi v senzorno in čustveno pismenost, saj pri izboru emodžijev 
razmišljamo tudi o primernosti oziroma kompatibilnosti emodžijev z našo celotno 
samoreprezentacijo oziroma upravljanjem z vtisi. 
Slika 4.8: Prikaz uporabe emodžijev: S-Hetero-L-opis in S-Homo-C-opis 
 
Vir: lasten. 
Na Sliki 4.8 vidimo opisa in uporabo emodžijev uporabnikov S-Hetero-L in S-Homo-
C. S-Hetero-L je emodžije uporabil demonstrativno skupaj z besedama »trap« in »fun« 
ter ilustrativno uporabil emodžije oranžnih in modrih krogcev, ki najbrž apelirajo na 
izbiro rdeče ali modre tabletke iz filma Matrix iz leta 1999. Obenem pa bi lahko 
namigovali, da se uporabnik sooča z ADHD (motnja pozornosti s hiperaktivnostjo) 
kronično boleznijo. Tablete, ki se jih uporablja tudi za zdravljenje te motnje, so namreč 
kapsule v oranžno-modri barvi in dovolj ilustrativen prikaz emodžijev z oranžno in 
modro barvo je dober začetek pogovora s tistimi, ki tega ne razberejo zgolj iz 
emodžijev. Emodžiji so na tem mestu uporabljeni povsem metaforično, saj v celoti 
prenesejo pomen. Medtem pa uporabnik S-Homo-C emodžije kazalne roke uporablja 
kot alineje za naštevanje in s tem ustvarja občutek organiziranosti, ambicioznosti in 
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neposrednosti. Uporabnik S-Homo-C je namesto ene izmed devetih fotografij vključil 
tudi prosti spis, v katerem se je poskušal opisati. Enostavčno naštevanje njegovih 
interesov in želja deluje hkrati kot motivator in kot lista opravkov ter ima potencial, da 
privabi morebitne istomisleče poslovne ali romantične partnerje, ki so prav tako 
zagnani za doseganje poslovnih in romantičnih ciljev. Iskanje poslovnih partnerjev na 
Tinderju je zanimiva prepozicija, saj je aplikacija primarno namenjena zmenkarjenju. 
Prepletanje poslovnih in romantičnih razmerij ni neznan pojav, še posebej, ko gre za 
LGBT+ skupnost, saj je ranljivejša. Digitalizacija in datafikacija (tretji in četrti val 
mediatizacije (Couldry in Hepp, 2017, str. 43) pa tako lahko veljata tudi za opise oseb, 
ki jih kombiniramo z emodžiji, GIF-i in fotografijami, saj svojo biografijo pretapljamo 
v podatke, ki jih konzumirajo gledalci oziroma zainteresirano Tinder občinstvo. 
Slika 4.9: Število uporabljenih znakov v opisu uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.9 lahko vidimo, da je 9 uporabnikov v svojih opisih uporabilo 150 znakov ali 
več, od tega jih je 6 slovenskih uporabnikov (3 heteroseksualni in 3 homoseksualni) ter 
3 portugalski uporabniki (1 heteroseksualen in 2 homoseksualna). Največ porabljenih 
znakov sta imela slovenska uporabnika S-Hetero-V s 407 znaki in S-Homo-T s 336 
znaki ter portugalski uporabnik S-Homo-G z 295 znaki. Povprečno število uporabljenih 
znakov pri slovenskih heteroseksualnih uporabnikih je 53,48, pri slovenskih 
homoseksualnih uporabnikih je 67,32, pri portugalskih heteroseksualnih uporabnikih je 
28,48, pri portugalskih homoseksualnih uporabnikih je 33,12, pri slovenskih 
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uporabnikih je 40,98, pri homoseksualnih uporabnikih je 50,22 in povprečno število v 
opisu uporabljenih znakov znaša 45,60. 46 profilov sploh nima prisotnega opisa, zato 
je njihova uporaba znakov 0. LeFebvre je kontrastno v svoji raziskavi prišla do 
ugotovitve, da je povprečna dolžina uporabljenih znakov 31,75 (LeFevbre 2018, str. 
1216), kar postavi slovenske uporabnike visoko nad tem povprečjem, portugalski 
uporabniki pa se temu povprečju bolj približajo. Slovenski uporabniki so porabili 
dvakrat več znakov kot portugalski uporabniki, kar si lahko razlagava kot naslednje: 1) 
da so slovenski uporabniki bolj komunikativni in bolj samoprezentativni; 2) da morda 
želijo daljše monogamno razmerje, sicer najbrž ne bi namenili toliko časa za 
predstavitev, če bi šlo samo za enonočne avanture; 3) da jim je osebnostno in karakterno 
spoznavanje bodočih partnerjev/partneric bolj ali enako pomembno kot njihova 
vizualna podoba, saj se zavedajo, da je samoreprezentacijski nastop pomemben za 
»swipe« v pravo smer, in da se gradnja/vzdrževanje odnosa začne že pred pogovorom 
in srečanjem; 4) da jim spoznavanje resničnih oseb ustvarja občutek povezanosti in 
zaupanja s temi osebami, kar sva opisovala tudi v teoretskem pregledu literature o 
Tinderju, kjer so Silva in drugi (2019) ugotavljali, da se manj zaupa posameznikom, ki 
imajo na svojem profilu samo fotografije brez dodatnih tekstovnih informacij. 
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Slika 4.10: (Ne)uporaba znakov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.10 lahko vidimo predvsem pomanjkanje uporabe števila znakov, zato jo 
vključujeva demonstrativno. Samo 56 % jih je na svojih profilih imelo neko vrsto opisa, 
kar je v nasprotju z ugotovitvami, do katerih je prišla LeFebvre (2018, str 2016), kjer 
je 74,4 % uporabnikov napisalo informacije v svoje biografije. Vidimo lahko, da so se 
portugalski uporabniki bolj posluževali neuporabe znakov v primerjavi s slovenskimi 
uporabniki. Glede na dovoljeno maksimalno količino znakov (500 znakov) pa vseeno 
vidiva, da vse kategorije posameznikov niso v celoti izkoristile možnosti podrobnega 
opisa samih sebe. To bi lahko pojasnila z dejstvom, da je včasih manj informacij boljše 
kot več informacij, saj lahko z manjšo količino informacij bolj nadzorujemo vtise pri 
občinstvu. 
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Na sliki 4.11 lahko vidimo opis uporabnika S-Hetero-V, ki ga lahko razumemo na dva 
načina: 1) besedilo je napisano z vidika 30-letnika, ki po njegovih besedah nima 
splaniranega vsakega detajla svojega življenja, ima pa redno službo v javni upravi. 
Kljub pogodbi za nedoločen čas ohranja smisel za humor in meni, da je spontana oseba, 
s čimer nagovarja ženske. Besedilo je iz njegove točke gledanja napisano kot humorno 
in iskreno, saj se pošali iz svoje višine in upa, da to ne bo razlog za neujemanje; 2) 
besedilo lahko primarno razumemo šovinistično, saj išče žensko, ki vsakdanja opravila 
opravlja boljše od njega, in žensko, ki ne bi bila preveč ponosna, da bi z njim delila 
svoje znanje. 
Opis uporabnika S-Homo-T je primer iskrenega in humornega opisa, saj v prvem 
odstavku našteva svoja zanimanja, hobije, dnevno početje in najljubšo hrano, v drugem 
delu pa se norčuje iz načina podajanja teh vsebin in se poslužuje komedije absurda in 
naključnosti, saj našteva med sabo na videz nepovezane elemente Ljubljane in 
njegovega vsakdanjega življenja. Opis zaključuje s svojimi interesi: »Interesira me 
obešanje kapitalistov«, kar se povezuje z njegovim zanimanjem za humanistiko in 
kritično distanco do kapitalistične svetovne ureditve. Opis nedvomno izstopa zaradi 
navedenega, vendar predvsem izpade sarkastično in iluzorno. 
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Opis uporabnika P-Homo-G lahko razumeva kot njegovo osebno kritiko artificialnosti 
najbolj pogostim in generičnim načinom samopredstavljanja (homoseksualno 
usmerjenih) uporabnikov (fitnes sebek, fotografije s potovanj, izobrazba, služba) ter 
njihovega obnašanja (zgubljenost, neambicioznost, neintelektualnost, neodgovornost). 
Uporabnik izpostavlja problem zavrnitev (angl. Ghosting), ki izgleda tako, da se 
pogovor nenadoma zaključi, saj ponavadi ena oseba preneha odpisovati. Išče 
panseksualno usmerjeno osebo z razvito imaginacijo in sposobnostjo globoke 
introspekcije ter refleksije, kar ga postavlja v unikaten položaj. 
Slika 4.12: Količinskost opisa 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.12 vidimo količinskost opisa, ki sva jo intuitivno zamejila na naslednji način:  
opise, ki so imeli opis v obsegu od 1 do približno 75 znakov, sva označila kot skope; 
opise, ki so imeli opis v obsegu od 76 do 176 znakov, sva označila kot ravno prav 
obsežne; opise, ki so imeli opis v obsegu 177 do 407 znakov, pa kot izčrpne. Skopih 
opisov je bilo 39, ravno prav obsežnih je bilo 7 in izčrpnih je bilo 10. 44 posameznikov 
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ni imelo prisotnega opisa. Zanimivo je, da sva v prejšnjih slikah trdila, da so slovenski 
uporabniki bolj komunikativno ekspresivni, a se to na sliki 4.12 ne vidi. Tukaj želiva 
omeniti, da je kategorijo moč dojeti zelo subjektivno, kar nedvomno vpliva na 
prikazane rezultate. Trije posamezniki pa so namesto opisa uporabili samo emodžije. 
Slika 4.13: Prikaz uporabe samo emodžijev v opisu: S-Hetero-R, S-Homo-S in P-
Homo-P 
   
Vir: lasten. 
Na sliki 4.13 vidimo, da je uporabnik S-Hetero-R uporabil emodži, ki ga najin 
uporabljen pametni telefon ni razbral. Uporabnik S-Homo-S je navedel štiri emodžije: 
zeleno vejico, drevo, list in zajčka. Predvidevava, da želi izraziti nekatere izmed 
naslednjih misli: skrb za naravo in okolje, izbira vegetarijanske ali veganske prehrane, 
ljubezen do narave oziroma preživljanje časa v naravi ali pa najbolj ekstremno: klic 
divjine v tempu zajčjega občevanja (angleški pregovor). Uporabnik P-Homo-P je z 
emodžijem portugalske zastave naznanil svojo nacionalno pripadnost. 
Na koncu Poglavja 4.1 lahko trdiva, da se uporabniki poslužujejo Tinderjeve logike do 
te mere, da predajejo minimalno količino informacij, saj s tem lahko najbolje 
nadzorujejo svoj digitalni vtis. Ko se uporabniki odločajo o načinih samoreprezentacije, 
nedvomno racionalno razmišljajo o možnostih samoreprezentacije in jih želijo kar 
najbolje strniti. Tako komunikativno figuracijo znotraj Tinderjeve logike razumeva kot 
mediatizacijo njihovih sebstev, saj so prostovoljno sprejeli igrificiran način 
impresijskega menedžmenta in digitalnega pripovedništva lastnih biografij za iskanje 
bodočih partnerjev (ali zgolj za spoznavanje novih ljudi). Lahko trdiva, da so besedno 
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bolj sporočilni slovenski uporabniki, saj se bolj poslužujejo narativnega profilskega 
predstavljanja, zato meniva, da se v večji meri ukvarjajo z upravljanjem digitalnih 
vtisov kot portugalski uporabniki. 
 
4.2 Impresijski menedžment avtobiografij uporabnikov Tinderja 
V Poglavju 4.2 bova podrobneje analizira opise profilov uporabnikov po različnih 
spremenljivkah, ki so se nama zdele relevantne v luči mediatizacije individualnega 
upravljanja s sporočilnimi vtisi. Predvidevava, da se posamezniki racionalno zavedajo 
načina samoreprezentacije in namensko izbirajo topike digitalnega pripovedništva.  
Slika 4.14: Sugestivnost opisov 
 
Vir: lasten. 
Od vseh 100 profilov je 10 uporabnikov imelo sugestiven opis, 49 uporabnikov ni imelo 
sugestivnega opisa, 41 uporabnikov pa opisa ni imelo. Sugestivnost opisa sva 
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okarakterizirala kot nagajiv, vabljiv, s seksualnimi podtoni nabit opis, ki se ga lahko 
razume iniciativno. Večina opisov je vsebovala predstavitev uporabnika skupaj s 
sugestivnostjo, eni pa so bili zgolj sugestivni. Na sliki 4.14 lahko vidimo, da so 
slovenski uporabniki imeli več sugestivnih opisov, kar lahko razumeva, da so slovenski 
uporabniki bolj zainteresirani za romantično ali spolno spoznavanje prek Tinderja v 
primerjavi s portugalskimi uporabniki. Izbira spolno sugestivnega opisa je specifična 
oblika samoreprezentacije, saj takoj zahteva našo morebitno spolno investicijo, saj je 
posredno neposreden zapis uporabnikove želje po intimnosti. Sugestivnost opisa je 
»bolj civilizirana« oblika sporočanja želje po intimnosti kot pa neposredni pozivi k 
spolnemu občevanju ali pa eksplicitno golih fotografij. Hkrati pa uporabniki izpadejo 
bolj igrivi oziroma so pripravljeni na morebitno spolno zabavanje. 
Slika 4.15: Prikaz sugestivnih opisov: S-Hetero-D, S-Hetero-E in S-Hetero-O 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.15 vidimo, da je uporabnik S-Hetero-D dobesedno pripravljen na akcijo, kar 
tudi ponazori z emodžiji kazalca in emodžijem OK znaka. Uporabnik S-Hetero-E se 
pošali na račun svojih debelih prstov, s čemer hoče namigniti, da jih lahko lažje 
uporablja za kaj drugega. Uporabnik S-Hetero-O namigne, da je duh iz steklenice in da 
bo v zameno za ujemanje uporabnici izpolnil tri želje. Prav tako kot S-Hetero-D uporabi 
za sugestijo emodži OK znaka in emodži kazalca. Uporabljena znaka sugestirata 
vaginalno/analno (samo)zadovoljevanje s prsti – prstkanje, in tako dokaj nazorno 
sugestirata in napeljujeta na morebitni spolni odnos z uporabnico. 
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Slika 4.16: Prikaz sugestivnih opisov: S-Hetero-S, S-Homo-H in P-Homo-R 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.16 uporabnik S-Hetero-S zelo nazorno pove, da išče punco samo za zabavo. 
Pri tem uporabi emodži jajčevca, ki je univerzalno poznan kot emodži moškega 
spolnega organa, in zraven doda še emodži hudička, kar nakazuje na »poredno« naravo 
njegovega opisa. S-Homo-H svoje želje po spoznavanju partnerja poenostavlja na 
iskanje spolnega užitka. Pravi, da če bo nekoga izbral, je velika verjetnost, da je samo 
potreben. P-Homo-R v svojem opisu sugestira na diskretnost, ki jo želi imeti pri svojih 
ujemanjih, saj je velika verjetnost, da svoje spolne usmerjenosti (biseksualnost) še ni 
pripravljen razkriti širši javnosti. Prav tako ne želi spoznati posameznikov, ki imajo 
manije, kar lahko razumemo kot motnje osebnosti ali pa spolne fetiše. Uporabnika P-
Homo-R nisva izpostavila zaradi spolnih sugestij, temveč zaradi sugestije po 
diskretnosti in varnosti, ki jo ta vsebuje, ki pa s seboj nosi podton prenesene spolne 
sugestije. Diskretnost med dvema heteroseksualnima oziroma biseksualnima moškima 
ni nujna, če ne gre za morebitni spolni odnos. 
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Slika 4.17: Opažena zanimanja oziroma karakteristike – 1. del 
 
Vir: lasten. 
Izmed 100 profilov sva samo pri 53 zaznala neka izpostavljena zanimanja oziroma sva 
lahko razbrala njihove karakteristike, medtem pa je bilo 47 takšnih, ki so imeli zgolj 
svojo vizualno upodobitev, iz česar nisva mogla sklepati nobene izmed 9 ustvarjenih 
kategorij. Kategorije »rekreativen, družaben, potujoči, zabaven, popularna kultura, 
kuhanje/hrana/pijača, marihuana, spolnost, ambiciozen« sva naredila na podlagi 
pregleda celotnega profila, torej na podlagi osnovnih podatkov, opisa in vseh 
razpoložljivih fotografij. Želela sva poenotiti dojemanje in si odgovoriti na vprašanje 
Kakšna je generalna energija oziroma občutek, ki nam ga skupek informacij sporoča?. 
Na sliki 4.17 vidimo odstotkovno razporeditev teh 53 profilov. V kategorijo 
»rekreativen« tako spadajo vsi profili, ki so primarno ali večinsko izražali zanimanje 
za rekreativne dejavnosti (npr. kolesarjenje, šport, tek, fitnes, pohodništvo itn.), in takih 
profilov je 12. V kategorijo »družaben« tako spadajo vsi profili, ki so kot temeljno 
sporočilo posredovali željo po druženju in so se predstavili kot zelo družabni, in takih 
profilov je 15. V kategorijo »potujoči« tako spadajo 4 profili, ki so kot primarno 
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zanimanje izpostavili turistično udejstvovanje in potovanja. V kategorijo »zabaven« se 
je uvrstilo 23 profilov, saj so izpostavili, da so zabavni, sposobni kakršnega koli 
humorja in da so nasploh veselih prepozicij. 22 profilov se je uvrstilo v kategorijo 
»popularna kultura«, saj je bilo pri jih moč razbrati večinsko zanimanje za potrošnjo 
popularne kulture v obliki leposlovja, poetike, filmov, glasbe, videoiger ali TV serij. 16 
uporabnikov se je uvrstilo v kategorijo »kuhanje/hrana/pijača«, saj so izpostavili 
kuhanje (s tem tudi peko in nasploh pripravljanje hrane) kot adut ali pa so navedli 
najljubše jedi in pijače. 
Samo 3 profili so eksplicitno in ponavadi samostojno navedli rekreativno uporabo 
marihuane. 8 uporabnikov je ustrezalo kategoriji »spolnost«, saj je bilo to možno 
razbrati kot glavno zanimanje oziroma glavni razlog njihove prisotnosti na aplikaciji. 
V kategorijo »ambiciozen« pa sva uvrstila 9 profilov, ki so večinsko izrazili željo po 
kateri koli obliki napredovanja, osebnostnega razvoja, službenih oziroma poklicnih 
udejstvovanj ter so se nasploh predstavili kot ambiciozne in visoko motivirane osebe. 
Za 47 profilov tako ni bilo moč razbrati niti zanimanj, vrednot, karakteristik ali kaj bolj 
bistvenega kot zgolj njihov vizualni izgled. Odstotkovne razporeditve nama sicer 
povedo, da se je izmed 53 uporabnikov večina predstavila s kategorijami: »zabaven«, 
»popularna kultura« in »kuhanje/hrana/pijača«, vendar sva veliko posameznikov 
označila z več kategorijami, kar pa na sliki 5.17 ni vidno, zato morda dobimo napačen 
občutek o taki frekvenčni razporeditvi. 
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Slika 4.18: Opažena zanimanja oziroma karakteristike – 2. del 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.18 lahko vidimo dejansko stanje vseh profilov glede na opažena zanimanja 
oziroma karakteristike. Zdaleč največ uporabnikov sva označila s kategorijo »več 
zanimanj hkrati«, saj se uporabniki predstavljajo bolj kompleksno in 
multidimenzionalno, ne pa zgolj singularno, čeprav lahko najdemo tudi te. Na sliki 4.18 
tako vidimo, da sva več zanimanj in karakteristik zaznala pri slovenskih uporabnikih, 
največ pa pri slovenskih homoseksualnih uporabnikih. Večjo ekspresivnost slovenskih 
uporabnikov morda lahko tolmačimo podobno oziroma sorazmerno s frekvenčno 
porazdelitvijo števila uporabljenih znakov, saj več znakov, več emodžijev in več 
fotografij pomeni večjo celostno samopredstavitev, večjo sporočilnost in večji 
potencialni sprejem. Tako je stopnja motiviranosti za samopredstavitev pomemben 
dejavnik tudi pri našem razbiranju zanimanj in karakteristik, ki tudi razširi in poglobi 
naš občutek o uporabniku, katerega profil gledamo. Uporabnika S-Hetero-B, ki sva ga 
omenila tudi na sliki 4.7, sva označila z največ kategorijami, saj sva iz njegovih 
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podatkov, opisa in fotografij lahko sklepala najbolj različna oziroma raznovrstna 
zanimanja in karakteristike. Označila sva ga za: rekreativnega, družabnega, potujočega, 
zabavnega in z zanimanji v sferi popularne kulture ter pripravi hrane in pijače. V okviru 
slike 4.18 je njegov profil najbolj ekspresiven, pri čemer se mu s 5 kategorijami 
približujejo 2 portugalska heteroseksualna uporabnika in 1 slovenski homoseksualni 
uporabnik. Uporabnika P-Hetero-P in P-Hetero U sva označila z istimi kategorijami, in 
sicer: družaben, zabaven, ambiciozen in z zanimanji v popularni kulturi ter za kuhanje, 
hrano in pijačo. Uporabnika S-Homo-T pa sva označila kot rekreativnega, družabnega, 
zabavnega in z zanimanji za popularno kulturo ter za kuhanje, hrano in pijačo. Med 
vsemi, ki sva jih označila z več kategorijami hkrati, pa je 11 slovenskih homoseksualnih 
uporabnikov, 9 slovenskih heteroseksualnih uporabnikov ter 6 portugalskih 
heteroseksualnih uporabnikov in 4 portugalski homoseksualni uporabniki. Zanimivo pa 
je, da noben uporabnik ni imel samo in zgolj kategorije »potujoči«. 
Slika 4.19: Tip opisa – 1. del 
 
Vir: lasten. 
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Na sliki 4.19 vidimo frekvenčno porazdelitev tipov opisa zgolj 54 uporabnikov, saj jih 
pri ostalih 46 ni bilo mogoče določiti oziroma ga niso imeli. 39,3 % uporabnikov je 
imelo avtobiografski opis na profilu, v katerem so se po svojih interesih predstavili 
potencialni partnerici/partnerju. Vključevanje resnične avtobiografije razumeva kot 
iskrenost in gradnjo zaupanja s potencialno partnerico/partnerjem in zato iskreno 
digitalno pripovedništvo. Kategorijo »zabaven« je imelo 26,8 % profilov, saj so se tako 
ali drugače potrudili na zabaven oziroma humoren način predstaviti. 19,6 % 
uporabnikov sva označila s kategorijo »direkten«, saj so predvsem povedali, kaj iščejo 
v iskani osebi, kaj želijo delati z iskano osebo in kaj želijo delati v življenju nasploh. 
8,9 % profilov je imelo prisoten vsaj nek napol poznan in popularno kulturno relevanten 
pregovor oziroma citat. Medtem pa je 3,6 % uporabnikov za opis uporabilo samo 
emodžije, 1,8 % oziroma 1 uporabnik pa je imel opis kategoriziran kot »romantiko«, 
saj je bil opis posvečen zgolj iskani osebi. Največ profilov je torej bilo avtobiografskih, 
tj. resničnih in iskrenih, zatem zabavnih, kar smatrava, da je tudi oblika iskrenosti, saj 
s tem izkazujejo določen pogled na svet in poudarjajo, da so sposobni humorja. 
Kategorijo direktnosti pa bi prav tako lahko razumeli kot iskreno, saj eksplicitno 
poudarjajo svoje želje in pričakovanja. Lefebvre (2018) tako govori o grajenju zaupanja 
med uporabniki in tisti, ki so se bolj podrobno opisali, so jih smatrali kot bolj vredne 
zaupanja. 
Slika 4.20: Prikaz romantičnega opisa uporabnika P-Homo-O 
 
Vir: lasten. 
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Na sliki 4.20 vidimo, da želi uporabnik P-Homo-O najti »ljubljeno« osebo in prosi za 
priložnost, da se izkaže kot ljubezni vreden, kar deluje kot zelo iskren opis. Opisi se ne 
nujno ujemajo s predstavljenimi fotografijami, na katerih je ta uporabnik po večini gol, 
vendar je tudi golota lahko razumljena v širšem spektru pomena besede iskrenost. 
Slika 4.21: Tip opisa – 2. del 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.21 vidimo porazdelitev tipov opisa med vsemi podskupinami uporabnikov. 
Opazimo lahko, da so slovenski uporabniki bolj avtobiografsko ekspresivni in bolj 
zabavni v primerjavi s portugalskimi uporabniki, z ozirom na dejstvo, da so slovenski 
homoseksualni uporabniki v teh dveh kategorijah najbolj številčni v primerjavi z 
ostalimi. Portugalski homoseksualni uporabniki pa so v primerjavi z vsemi ostalimi 
podskupinami bolj neposredni v svojih željah. 
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Slika 4.22: Referiranje na popularno kulturo: S-Homo-A, S-Homo-E in S-Homo-T 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.22 lahko vidimo reference na popularno kulturo. Uporabnik S-Homo-A 
izpostavlja afekcijo do Batmana in Vojne zvezd, igranja videoiger ter obžaluje, da 
oseba, ki si ogleduje profil, ni Henry Cavill, ki je najnovejša reinkarnacija Supermana 
in ki upodablja glavnega protagonista v Netflixovi adaptaciji fantazijske drame iz serije 
knjig (in videoiger), The Witcher. Uporabnik S-Homo-E navaja kompetitivno, hitro in 
soslednje gledanje epizod serije Homeland, ameriške drame, katere največji dosežek je 
bila vnovična iznajdba komentarja na vojno z ameriškimi sovražniki, tako tujimi in 
domačimi. Hkrati pa se referira tudi na »pomembne« internetne (verjetno Reddit) 
debate o pravilnem zavihanju toaletnega papirja. Uporabnik S-Homo-T v opisu navaja 
njegova popularno kulturna zanimanja in žanre: umetnost, smeti, hrup, grozljivke, 
znanstvena fantastika, humanistika, popularna oziroma nizka kultura itn. Opisani 
slovenskih homoseksualni uporabniki so tudi edini izmed 100, ki so v opis vključili 
kakršno koli eksplicitno referenco na popularno kulturo. Izpostavljanje popularno 
kulturnih elementov razumeva v skladu s poudarjanjem transmedijskega narativa in 
translokalnosti Tinderja ter s potapljanjem v mediatizirane svetove (Couldry in Hepp, 
2017, str. 109). Popularna kultura je ena izmed tistih elementov, ki je najbolj fluidna in 
premosti kulturne ovire, saj je v funkciji zabave. Uporabnik P-Homo-M pa se je na 
popularno kulturo skliceval na fotografiji, saj je grafično spojil lik Laure Palmer iz 
kultne serije Twin peaks in Trixie Mattel iz kultnega resničnostnega šova RuPaul's Drag 
Race (analiza te fotografije se nahaja v Prilogi E). 
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Slika 4.23: Etničnost, religioznost in političnost 
 
Vir: lasten. 
Na profilih sva iskala tudi morebitne omembe religiozne ali duhovne pripadnosti, 
političnih prepričanj in naznanitve etnične oziroma narodne pripadnosti. Sadove je 
obrodilo samo zadnje iskanje. Na sliki 4.23 vidimo, da so izmed 100 uporabnikov zgolj 
3 portugalski heteroseksualni uporabniki izpostavili svojo etnično pripadnost v obliki 
emodžijev zastav držav, iz katerih so. To naju ni preveč presenetilo, saj je Tinder 
primarno aplikacija za iskanje morebitnih partnerjev in partneric. O pomembnosti 
tovrstnih družbenih klasifikacij je pisala Šabec (2006, str. 33), ki trdi, da so 
heteroseksualni moški, belci, priseženci zahodne urbane kulture (popularne kulture), 
liberalni kristjani ter pripadniki srednjega ali višjega razreda še vedno ideološki model 
človeka. Religiozna in politična prepričanja so velikokrat bolj intimna in hkrati bolj 
javna ter razlog hitrih sporov, hkrati pa bi lahko govorila tudi o tem, da uporabniki ne 
čutijo potrebe po izpostavljanju teh klasifikacij, ker so razlike minimalne ali 
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nepotrebne, saj so pripadniki vsega navedenega. Politiko tišine uporabnikov o 
družbenih klasifikacijah tako lahko razumeva kot naturalizirano in samoumevno. 
Slika 4.24: Prikaz etnične zavesti uporabnikov P-Homo-C, P-Homo-D in P-Homo-P 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.24 lahko vidimo, da je uporabnik P-Homo-C z emodžiji francoske in 
portugalske zastave oznanil, da je na Portugalskem živeči Francoz, kar pa je ne 
nazadnje tudi zapisal. Uporabnik P-Homo-D govori angleško in portugalsko, prihaja pa 
iz Posebnega administrativnega območja Ljudske republike Kitajske Macau. 
Uporabnika P-Homo-P pa sva omenila že pri sliki 4.13. 
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Slika 4.25: Uporaba nativnega in tujega jezika 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.25 vidimo porazdelitev uporabe jezikov med 100 uporabniki. 52 
uporabnikom sva lahko določila uporabo jezika, 48 uporabnikov pa ni imelo opisa ali 
pa so uporabili zgolj emodžije. S slike 4.25 je razvidno, da 31 portugalskih uporabnikov 
ni imelo opisa v primerjavi s 17 slovenskimi uporabniki. Uporaba nativnega jezika je 
skorajda ista: 7 slovenskih uporabnikov je uporabilo samo slovenščino in 8 
portugalskih uporabnikov je uporabilo samo portugalščino. Med portugalskimi 
uporabniki sva zaznala angleščino in portugalščino hkrati, med slovenskimi uporabniki 
pa takega primera ni bilo. Namesto tega pa je med slovenskimi uporabniki moč zaznati 
večjo uporabo angleščine, in sicer 26 slovenskih uporabnikov, med njimi 16 
homoseksualnih uporabnikov in 10 heteroseksualnih uporabnikov. Anglifikacija 
slovenskih homoseksualnih uporabnikov je najbolj zanimiv podatek, saj jih od skupaj 
25, 7 ni imelo opisa, 16 jih je uporabilo angleščino in samo 2 slovenščino. Tu v obzir 
jemljeva razmišljanje o mediatiziranih svetovih (Lundby, 2014b), kjer predvsem mlajše 
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generacije uporabljajo digitalne medije za ustvarjanje samoreprezentacijskih naracij v 
različnih življenjskih nastavitvah. Iz tega lahko sklepava, da je LGBT+ skupnosti 
morda lažje komunicirati v angleščini, saj je več LGBT+ specifičnih referenc angleških, 
večina popularno kulturne produkcije pa prihaja iz kulturno imperialnih ZDA. 
Angleščina pa je tudi bolj mediatiziran jezik v primerjavi s slovenščino in 
portugalščino, pri čemer moramo omeniti, da je vseeno več portugalsko govorečih ljudi 
kakor pa slovensko govorečih. Nedvomno je uporaba angleščine poskus zbližanja tako 
z morebitnimi turisti na Tinderju kot tudi med samimi slovenskimi homoseksualnimi 
uporabniki. Do povečane uporabe angleščine pride do te mere, da se slovenščina in 
angleščina dopolnjujeta, postajata izmenljivi in se naposled stalita v en funkcionalen in 
ekspresivnejši ter mediatiziran jezik. Rutinske prakse reiteracij in citiranja pa imajo za 
posledico materializacijo specifične obeležitve jezika in telesa ter sebstva, ki ta jezik 
uporablja (Butler, 1999b, str. 236). 
Slika 4.26: Prisotnost angleščine v primerjavi z nativnim jezikom – 1. del 
 
Vir: lasten. 
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Na sliki 4.26 vidimo odstotkovno razmerje med uporabo angleščine in nativnega jezika 
(slovenščine ali portugalščine) med uporabniki, ki so imeli opis. Angleščina je dvakrat 
bolj prisotna v opisih uporabnikov kot njihov nativni jezik. Razlogov za to je veliko: 
globalizacija, globalni turizem, mediatizacija angleščine, kulturni imperializem ZDA 
in angleško govorečih držav itn. Angleščina je nedvomno omnipresentna in neizbežna, 
saj ima trenutni status svetovnega hegemonskega jezika (lingua franca). Z uporabo 
nenativnega jezika se tudi posameznikov psihološki Tinder profil spremeni, saj 
naznanja sposobnost uporabe tujega jezika, svetovljanskost, zmožnost šaljenja v dveh 
jezikih, popularno kulturne reference itn. Angleščino zato vidiva kot most, presečišče 
izmenjave idej, konceptov, izkušenj med različnimi jeziki in narodi. Angleščina zapolni 
praznino, anksioznost nepoznavanja nativnega jezika, ki je nam tuj. Angleščina nam 
omogoča pobeg v svet imaginativne popularne kulture in v svet velikih metanaracij. 
Lahko pa na to gledava tudi z vidika Tinderja kot svojevrstne medijske pokrajine. 
Tinder kot medij zagotavlja strukturno podlago, ki omogoča združevanje različnih 
načinov komunikacij (materni in tuji jeziki, emodžiji, GIF-i, t. i. catchphrases, 
popularno kulturne reference itn.) in tako dopušča vznik svojevrstnih mediatiziranih 
pokrajin za oblikovanje romantičnih praks, ki presegajo lingvistične omejitve. 
Prisotnost angleščine tako razumeva kot poglaviten povezovalec medijske in 
tehnološke krajine ter esencialen za hitrejšo mediatizacijo, ker so informacije bolj 
fluidne in dostopne v angleščini v primerjavi s slovenščino, saj se večina tehnologije 
razvije v angleško govorečih državah. 
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Slika 4.27: Prisotnost angleščine v primerjavi z nativnemim jezikom – 2. del 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.27 vidimo frekvenčno razporeditev 52 uporabnikov, ki so imeli prisoten opis. 
Znova zaznamo povečano uporabo angleščine v primerjavi s slovenščino pri slovenskih 
uporabnikih. Razkorak med angleščino in portugalščino ni tako velik kot med 
angleščino in slovenščino. Če bi hotela izvedeti, zakaj slovenski uporabniki raje 
uporabljajo angleščino kot slovenščino, bi morala dodati še druge raziskovalne metode. 
Na podlagi Heppa in Couldrya (2017, str. 109) se strinjava, da je materialno, 
komunicirano skozi medije v globaliziranem svetu samo v majhnem delu povezano z 
določenim ozemeljem. Angleščino vidiva kot orodje, s katerim lahko mladinske in 
popularne kulture raziskujejo svet zunaj geolokacijskih meja države. Trdiva, da zato 
odpira krasni novi svet, torej znova se v ospredje postavi translokalnost 
mediatizacijskih procesov in kulturni imperializem angleškega jezika (Couldry in 
Hepp, 2017, str. 109; Hepp, 2013, str. 72). 
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Analizirani uporabniki Tinderja se tako v celoti prilagajajo Tinderjevi logiki in 
platformi, ki jo oblikuje. Elemente digitalnega pripovedništva in upravljanja z vtisi 
prilagodijo mediatiziranem svetu Tinderjeve logike iskanja romantičnih partnerjev in 
partneric oziroma zgolj spoznavanja oseb. Nekateri uporabniki so izbrali sugestivnejše 
tematike, večina pa jih je znotraj meja etike in dobrega okusa. Tinderjeva translokalnost 
in transmedijskega naravnanost ga oblikujeta v komunikativno figuracijo, na kateri se 
oblikuje v mediatiziran svet, ki se nato glede na uporabnike razširja v njihove specifilne 
življenjske svetove. Medijska platforma za seboj potegne določeno mero digitalizacije 
in datafikacije, torej medijsko integracijo besedilne in vizualne samoreprezentacije, ki 
jo uporabniki nadzorujejo oziroma predhodno racionalno izberejo. Slovnica Tinderja 
tako obsega same informativne, avtobiografske opise in emodžije, s katerimi 
uporabniki povzračajo gledalcem oziroma občinstvu določena čustvena stanja. Torej, 
ali vzbujajo zanimanje ali pa neopredeljenost. O privlačnosti uporabnikov nisva 
razpravljala, saj gre za unikaten okus interpreta, lahko pa trdiva, da so ubirali različne 
strategije impresijskega menedžmenta, da so se prikazali v, po njihovem mnenju, želeni 
luči. Fragmentacija njihovih življenjskih svetov je temeljila predvsem na tem, kaj so, 
kaj radi počnejo, ni pa izpostavljala njihovih najbolj intimnih informacij (etnična, 
religiozna, politična pripadnost), saj gre za občutljive, osebne informacije. 
Nadzorovanje vtisa tako lahko razumeva strogo v okvirih namembnosti Tinderja, torej 
iskanje romantičnih zvez, avantur za eno noč ali pa zgolj spoznavanja oziroma iskanja 
prijateljstev. Prakticiranje digitalnega avtobiografskega pripovedništva in ohranjanja 
prezence samoreprezentacije na Tinderju je nedvomno voda na mlin tezi, da ljudje 
medije in medijske platforme namensko uporabljajo. 
 
4.3 Analiza fotografske naracije uporabnikov Tinderja 
Za semiotsko analizo fotografij uporabnikov bova v naslednjih poglavjih analizirala 
429 fotografij moških uporabnikov Tinderja, ki sva jih primarno uvrstila po dveh 
spremenljivkah: država porekla in spolna usmerjenost. Izhodiščni spremenljivki bosta 
kontinuirano obrazloženi skupaj z ostalimi kategorijami oziroma spremenljivkami, ki 
sva jih po prebrani teoretski literaturi smatrala za empirično relevantne. Najbolj 
ilustrativne in sporočilne fotografije bova eksplicitno izpostavila in jih podrobneje 
opisala. Analiza fotografij bo tekla v sosledju s semiotsko in statistično analizo, saj je 
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kombinacija obeh analiz hkrati semantično močnejša. V poglavju 4.3 bova podrobneje 
obravnavala način fotografske naracije moških uporabnikov. 
Slika 4.28: Število fotografij in podskupine uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.28 vidimo porazdelitev 429 fotografij med slovenskimi in portugalskimi 
uporabniki glede na njihovo spolno usmerjenost. Homoseksualni uporabniki so po obeh 
državah porekla imeli več fotografij, kar si tolmačiva podobno kot pri sliki 4.5: 
homoseksualni uporabniki so bolj osredotočeni na vizualno predstavljanje samih sebe 
in svojih teles, saj iščejo druge moške; in LGBT+ skupnost je v javnem življenju manj 
vidna, saj je heteronormativnost predpostavljena in kulturno zaželena. Frekvenčni 
podatki števila fotografij so pri homoseksualnih uporabnikih zelo podobni: 25 
slovenskih uporabnikov je imelo skupno 127 fotografij (29,6 % od vseh fotografij 
skupaj) in 25 portugalskih uporabnikov je imelo skupno 131 fotografij (30,5 % od vseh 
fotografij skupaj). Medtem so heteroseksualni uporabniki imeli glede na državo porekla 
   116 
79 fotografij (18,4 % od vseh fotografij skupaj) v kategoriji Slovenija in 92 fotografij 
(21,4 % od vseh fotografij skupaj) v kategoriji Portugalska. Zgornji podatki tudi 
pomenijo, da je večina nadaljnjih kategorij morebiti pripravljenih v prid 
homoseksualnim uporabnikom, saj so skupaj imeli 258 fotografij (60 %) v primerjavi 
s heteroseksualnimi uporabniki, ki so skupaj imeli 171 fotografij (40 %). Zavedava se, 
da je morebitna pristranskost homoseksualnim uporabnikom lahko v nadaljevanju 
problematična, hkrati pa je kategorija »število fotografij« bila povsem v domeni in 
kontroli uporabnikov, saj so zbrali tako število fotografij, kot tudi specifično in načrtno 
vsebino na fotografijah. Vsekakor predvidevava, da je nabor fotografij narejen 
racionalno in načrtno, saj gre za zavesten ali nezaveden menedžment (prvih) vtisov.  
Slika 4.29: Število sebkov 
 
Vir: lasten. 
Slika 4.29 prikazuje porazdelitev števila sebkov med vsemi uporabniki. Nedoločljivih 
je bilo 15 oziroma 3,5 % fotografij, kar pomeni, da na fotografiji ni bilo uporabnika. 
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162 oziroma 37,8 % sva označila kot sebke, 236 oziroma 55 % fotografij nisva označila 
kot sebke in za 16 oziroma 3,7 % fotografij nisva bila prepričana, ali je uporabnik 
naredil sebek ali ga je fotografirala druga oseba. Homoseksualni uporabniki so imeli 
več sebkov (100 sebkov – 61,7 % sebkov oziroma 23,3 % vseh fotografij) v primerjavi 
s heteroseksualnimi uporabniki (62 sebkov – 38,2 % sebkov oziroma 20,3 % vseh 
fotografij), hkrati pa so imeli več fotografij (skupaj 135 – 57,2% ne-sebkov oz. 31,5% 
vseh fotografij), ki niso bili sebki. Številu fotografij, ki niso bili sebki, se približajo tudi 
portugalski heteroseksualni uporabniki (62 fotografij – 26,3 % nesebkov oziroma 14,5 
% vseh fotografij), medtem ko imajo slovenski heteroseksualni uporabniki več sebkov 
(36 sebkov – 22, 2% oziroma 8,4 % vseh fotografij) v primerjavi s portugalskimi 
heteroseksualnimi uporabniki (26 sebkov – 16 % oziroma 6,1 % vseh fotografij). 
Meniva, da je pomembnost sebkov predvsem v tem, da se posameznik lahko predstavi 
iz njemu najbolj fotogeničnega kota kot žariščna točka fotografije in je kot tak, kot sta 
zapisali Kim in Chock (2017), pomembni samoreprezentacijski element v 
mediatiziranih okoljih. Na razliko med številom sebkov nedvomno vpliva število vseh 
fotografij. Predvidevala sva, da bodo uporabniki (tako heteroseksualni kot 
homoseksualni) odstotkovno bolj posegali po sebkih. Hkrati se zavedava, da se ta 
odstotek spremeni, če pogledamo, koliko posameznih profilov uporablja sebke, saj je 
logično, da se posamezniki večinoma odločajo dodati tudi fotografijo, ki ni bila 
producirana samo pod njihovim lastnim nadzorom. 
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Slika 4.30: Namigovanje na spolnost 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.30 vidimo, da večina fotografij ni namigovala na spolnost. Namigovanje na 
spolnost sva opredelila kot vse pozicije, drže ali nasploh neverbalno telesno 
komunikacijo, ki je seduktivna in sugestivno erotična. Tu se nanašava na Fortha (2008), 
ki razume moderno moško telo kot sinonim za seksualnost, ki uteleša plodnost, pogum, 
vzdržljivost, seksualno moč, hkrati pa lepoto in harmonijo forme. Zavedava se, da 
obstaja razlika med idealnimi, fantazijskimi in realnimi, dejanskimi moškimi telesi. 
Največ fotografij, ki namigujejo na spolnost, so naložili homoseksualni uporabniki, in 
sicer: 17 fotografij slovenski homoseksualni uporabniki in 14 fotografij portugalski 
homoseksualni uporabniki, skupaj 31(7,2 % od vseh) fotografij. Heteroseksualni 
uporabniki so skupaj naložili 5 (1,16 % od vseh) fotografij, ki namigujejo na spolnost, 
od tega 3 fotografije pri slovenskih heteroseksualnih uporabnikih in 2 pri portugalskih 
heteroseksualnih uporabnikih. 13 fotografij nisva mogla opredeliti, saj na njih ni bilo 
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oseb. 380 (88,6 % od vseh) fotografij ni namigovalo na spolnost, 36 (8,4 %) fotografij 
pa je namigovalo na spolnost. 
Slika 4.31: Izumetničenost telesne drže oziroma poze 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.31 vidimo porazdelitev izumetničenosti telesne drže oziroma poze, ki sva jo 
opredelila kot zaznano artificialno in nenaravno telesno pozo/držo, ki je rezultat 
procesualnosti fotografiranja uporabnika. Ta drža je zgolj nastavek ekscentričnosti 
človeka in njegovega telesa, saj se človek obnaša tako, kot da je telo in ima telo. Kot 
pravi Južnič (1998), iz tega izhajajo zmožnosti manipulacije in preseganje omejitev, ki 
jih fizičnost teles predpostavlja. Posamezniki svoja telesa tako lahko simbolizirajo in 
nanje vtisnejo raznovrstne zmožnosti sporočanja. Telesa pridobijo možnosti postati 
samosvoji mediatizirani komunikacijski sistemi. 20 (4,7 % od vseh) fotografij sva 
označila kot nedoločljive, saj na njih ni bilo oseb oziroma iz njih nisva mogla sklepati 
nobene mere izumetničenosti. 331 (77,2 % od vseh) fotografij je imelo izumetničeno 
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telesno držo, 78 (18,2 % od vseh) fotografij pa ne. Homoseksualni uporabniki so imeli 
197 (45,9 %) fotografij, na katerih so svojo telesno držo prilagodili fotografiranju, od 
tega je 102 (23,8 %) slovenskih uporabnikov in 95 (22,1 %) portugalskih uporabnikov. 
Heteroseksualni uporabniki so imeli 156 (31,2 %) fotografij, od tega je 61 (14,2 %) 
slovenskih uporabnikov in 73 (17 %) portugalskih uporabnikov. Izumetničenost telesne 
poze tolmačiva z večjo prisotnostjo mediatizacije, saj ni dovolj, da naredimo fotografijo 
oziroma sebek, ki je »naraven« in odraz vsakdanjega življenja, temveč moramo za 
kamero in fotografijo primerno augmentirati telesno držo, da lahko z novo obliko 
artificialnosti fotografiji dodamo dodatno in po večini simbolno ter predvsem 
kontekstualno vrednost. 
Slika 4.32: Primer fotografije z zelo izumetničeno pozo – S-Homo-R1, 2 in 7 
  
Na sliki 4.32 vidimo primere namensko izumetničenega telesa, saj uporabnik S-Homo-
R izvede zelo zahtevne telesne pozicije, ker je strasten plesalec in umetnik gibanja. 
Njegovo telo tako sporoča zelo specifično prezenco, ga dela posebnega in izjemnega, 
saj je v najini analizi edini uporabnik, ki je demonstriral tovrstno nadpovprečno 
mojstrstvo nad svojim telesom in nad telesnimi tehnikami gibanja. 
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Slika 4.33: Telesna drža oziroma poza 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.33 znova vidimo prisotnost izumetničenosti telesne drže, vendar z novimi 
kategorijami: pozira, ne pozira ali ujet v momentu. Neprisotno izumetničenost telesne 
drže lahko pojasniva tudi s tem, da so nekatere fotografije bile posnete naključno in 
nenamensko, torej so bili uporabniki fotografirani oziroma ujeti v momentu fotografije. 
Poziranje za fotografije tako ni več samovoljna in svobodna odločitev, saj postane 
nezavedna nujnost in imperativ. Preoblikovanje pozicije in drže telesa skozi 
izumetničene gibe postane nova normalnost, saj so zaigrane in performirane poze 
veliko bolj izpovedne kakor pa normalna telesna drža, ker so nabite s sublimnimi 
sporočili, večpomenskostjo in so zato semiotsko »gostejše«. Performans svojega 
sebstva oziroma identitete je tako še bolj amplificiran kot v vsakdanjem življenju, saj 
se v svojem profesionalnem in poslovnem svetu znajdemo v situacijah, ki ne zahtevajo 
ritualizirane in posplošene oblike komuniciranja, kot so telesna zadržanost, relativna 
verbalna monotonost in bazična neekspresivnost. Vse, kar sva naštela, ima korenine v 
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prakticiranju organizacijske in profesionalne kulture poslovnega komuniciranja (tj. 
protokol in etiketa). V zasebnem vsakodnevnem življenju pa nam je dovoljeno, da 
uporabljamo kompleksnejšo in multiplastno obliko komuniciranja, ki je bolj živa, 
barvita in polinivojsko ekspresivna. Porast poziranja v sferi mediatiziranega 
samopredstavljanja je občutna, nujna in zagotavlja manjšo semiotsko redundantnost 
vizualnega in verbalnega (opisnega) samopredstavljanja. Predvsem tu vidiva 
utemeljevanje Butler (1999b), ki pravi, da sheme performativnosti niso brezčasne 
strukture, ampak zgodovinski kriteriji inteligibilnosti. Na tej točki zgodovine je vselej 
mediatizirano poziranje določena korporealizacija realnosti časa in prostora, v katerem 
se posameznik nahaja. 
Slika 4.34: Primer dramatičnega poziranja – S-Homo-P8 
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Vir: lasten. 
Na sliki 4.34 vidimo dramatično in kinematografsko fotografijo uporabnika S-Homo-
P, saj se referira na poze iz modnih revij, ki so senzualne, estetsko izpopolnjene in 
grafično retuširane. Ozadje je rahlo zamegljeno, uporabnik je v ospredju fotografije, 
torej v središču pozornosti (angl. the center of attention). Njegovo telo se v kontekstu 
fotografije spremeni v uživajoče, hedonistično telo, ki pa ohranja temeljne 
predpostavke disciplinizacije in konformizma, saj je telo tonirano in fizikalno relativno 
mišično. Racionalni erotični hedonizem in vizualna estetika se preigravata tako skozi 
reference na že posnetih fotografijah, hedonizem počitnikarstva in obmorskega 
uživaškega življenja ter senzualnost in sublimnost golote (ter kopalk). Homoerotična 
moška kultura LGBT+ skupnosti se velikokrat navezuje na dramatičnost in estetiko 
moškega izklesanega telesa, zato meriva tudi na reference na Michelangelovega Davida 
(marmornato mojstrovino renesančnega kiparstva). Fotografirano utelešenje stilizirane 
konfiguracije moškosti pa nas nagovarja k premisleku o tem, da je fizična materialnost 
telesa v resnici estetska komponenta, saj se uporabnik trudi čim bolj nazorno prikazati 
dosežen standard lepote. 
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Slika 4.35: Pozicije fotografiranja 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.35 vidimo porazdelitev pozicij fotografiranja. Na 241 (5,2 % od vseh) 
fotografijah uporabniki stojijo, na 120 (28 % od vseh) fotografijah uporabniki sedijo, 
na 20 (4,7 % od vseh) fotografijah uporabniki ležijo, na 13 (3 % od vseh) fotografijah  
uporabniki sicer stojijo ali sedijo, vendar so naslonjeni na objekt, in 17 (4 % od vseh) 
fotografij je bilo nedoločljivih. 18 (4,2 % od vseh) fotografij pa je imelo zanimivejše 
poze, kot so čepi (2), kleči (3), na motorju (2), pleza (2), razkorak na tleh (1), razkorak 
postrani (1), razkorak v zraku (1), skače (1), sklonjen (1) in stoji na rokah (3). Izbira 
poze telesa v fotografiranju je lahko naključna zabava ali pa preračuna gotovost, saj 
ima njena uporaba močno sporočilno vrednost. Sicer nisva prepričana, kaj bi lahko bila 
semiotska ilustrativnost čepenja (poleg »slav squat-a), sva pa dokaj prepričana, da je 
akt klečanja lahko razumljen hkrati pobožno in duhovno in hkrati polerotično, saj gre 
za sublimno prošnjo k intimnosti. Razumevanje sublimnosti je v veliki meri odvisno od 
razumevanja gledalca. 
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Slika 4.36: Primeri pozicije fotografiranja: P-Hetero-M2, P-Hetero-S2 in S-Hetero-O3 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.36 vidimo najin demonstrativen izbor pozicij fotografiranja. Uporabnik P-
Hetero-M2 je slikan med plezanjem, kar hkrati govori, da je to njegov hobi in mu veliko 
pomeni, hkrati pa s tem demonstrira zmožnost premagovanja naravnih ovir in 
sposobnost koordinacije svojega telesa, ki je potrebna za plezanje. Namiguje na fizični 
fitnes svojega telesa, telesno gibljivost in nasploh izžareva zelo tipično moško energijo 
aktivnega urbanega posameznika. Medtem pa je uporabnik P-Hetero-S fotografiran na 
motorju, v kavbojkah in usnjeni jakni, pri čemer so vsi trije elementi tipično moško 
klasificirani. Obvladovanje motorjev oziroma romantizirano rečeno »jeklenih 
konjičkov« tretirava kot moško premoč nad strojem, zmožnost obvladovanja zapletene 
človeške konstrukcije ter seveda potrebo po hitrosti (angl. the need for speed) oziroma 
po hitri, dinamični vožnji, ki je oda moškemu egu, moški virilnosti, predrznosti, 
tveganju ipd. (zdravorazumsko rečeno: »imeti jajca«). Fotografija uporabnika S-
Hetero-O pa je posneta v klečem položaju, če zračunamo relativno oddaljenost teles od 
stene (radiatorja) in tal, pri čemer sklepava, da bi lahko uporabnik bil potencialno gol, 
vendar je najbrž zgolj v spodnjem perilu. Razumeva, da gre za špekulacijo, vendar 
tovrstno razvozlavanje pri pozicijah fotografiranja sva morala kontinuirano uporabljati. 
Kot sva že omenila, ima klečanje resnične erotične podtone in prikliče nagajivost, 
nakazuje na željo po človeški bližini, intimnosti in ne nazadnje tudi spolnem odnosu, 
saj je koža največji človeški čut, hkrati pa je tudi najbolj zakrit človeški čut, kar ga 
naredi tudi za največji človeški spolni organ. 
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Slika 4.37: Aktivnost in sedentarnost 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.37 vidimo porazdelitev glede na njihovo fotografirano aktivnost ali 
sedentarnost. V kategorijo »aktiven« spadajo vsi uporabniki in vse fotografije, ki so 
sporočale neko mero aktivnosti (rekreativnost, športnost, aktivne poze ipd.) ali neko 
mero sedentarnosti (mirni, sedeči, stoječi, čakajoči na kamerin klik ipd.). 128 (29,8 % 
od vseh) fotografij sva označila kot aktivne, 287 (66,9 % od vseh) fotografij pa 
sedentarne. 14 (3,3 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih. Najbolj sedentarni so 
bili homoseksualni uporabniki, s skupnim številom 193 (44,9 % od vseh) fotografij, od 
tega so imeli slovenski uporabniki 83 (19,3 % od vseh) fotografij in portugalski 
uporabniki 110 (25,6 % od vseh) fotografij. Portugalski heteroseksualni uporabniki so 
glede na raven sedentarnosti blizu slovenskim homoseksualnim uporabnikom 60 (14 % 
od vseh) fotografij. Zanimiv je tudi podatek, da so si slovenski heteroseksualni (41 
fotografij – 9,6 % od vseh), slovenski homoseksualni (39 fotografij – 9,1 % of vseh) in 
portugalski heteroseksualni (31 fotografij – 7,1 % od vseh) uporabniki blizu po opaženi 
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aktivnosti na fotografijah. Za delitev na aktivne in sedentarne uporabnike sva se 
odločila na podlagi argumentacije hegemonske moškosti in performativnosti spola, saj 
se moški spol in s tem moškost načeloma pojavlja (v paru z ženskim spolom in 
ženskostjo) kot načelo aktivnosti, gibanja, delanja in delovanja, premikanja sebe in 
objektov, lahko tudi agresivnost, vzkipljivost itn., kar implicira tudi tendence po 
športnem in rekreacijskem udejstvovanju. Medtem pa sedentarnost izraža binarno 
nasprotje aktivnosti, torej umirjenost, preudarnost, premišljenost ali zamišljenost, 
upočasnjen tempo, čutečnost, intimnost ipd. 
Slika 4.38: Usmerjenost pogleda 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.38 lahko vidimo porazdelitev fotografij po usmerjenosti pogleda. Zdaleč 
največ uporabnikov (253 fotografij oziroma 59 % od vseh) gleda neposredno v kamero, 
na 48 (11,2 % od vseh) fotografijah uporabniki gledajo stran od objektiva kamere, 30 
(6,9% od vseh) jih gleda v telefon, 24 (5,6 % od vseh) jih je obrnjenih stran od objektiva 
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kamere, 16 (3,7 % od vseh) jih gleda v objekt, 22 (5,1 % od vseh) pa je bilo 
nedoločljivih. Pomembnost pogleda oziroma gledanja sva želela izpostaviti zaradi 
pomembnosti pogleda (angl. the gaze) v izbrani literaturi, saj so oči še vedno smatrane 
kot pivotalni in primarni organ za dojemanje družbene in kulturne realnosti, omogočajo 
nam (kulturno specifičen) vid ter tisto, kar je moč videti, in tisto, česar ne moremo 
videti. Vid, oči in pogled so zato elementarni za semiotsko preučevanje in za 
preučevanje družbeno-kulturnega nasploh. Tu imava v mislih tudi psihoanalitske 
raziskave, ki so se ukvarjale z »POV«. Samo po 1 uporabnik gledajo v: hrano (S-
Hetero-B), mimo kamere (S-Homo-M), v osebo oziroma subjekt (S-Homo-T); 1 
uporabnik pa je slikal fotografijo iz svoje točke gledanja (angl. POV – Point of View), 
in sicer S-Homo-C. 
Slika 4.39: Primer POV fotografije uporabnika S-Homo-C8 
 
Vir: lasten. 
   129 
Na sliki 4.39 lahko vidimo POV uporabnika S-Homo-C. Uporabnik nabira moči, se 
sprošča v wellness centru, lahko pa akt poležavanja in uživanja razumemo tudi kot 
obliko hedonizma, vendar se nama prva opcija (sproščanje, skrb za bit in telo, trenutki 
iskanja ravnovesja itn.) zdi kontekstualno primernejša translacija fotografije. Prisotnost 
vode, bazena, pogleda na gozd, kopalniške halje in nasploh prisotnost lesa v elementih 
strehe in tal dajejo občutek trankvilnosti (spokojnosti in umirjenosti), introspekcije, 
rekluzivnosti in receptivnosti za kontemplativne in čuteče življenjske trenutke, v 
katerih se povežemo s svojim notranjim smotrom, se poslužujemo notranjih monologov 
opolnomočenja in globokega premišljenja. Naš (kulturni) vid je tukaj tisti, ki procesira, 
kaj se s tem mediatiziranim telesom dogaja. Na način smo voajersko vključeni v akt 
njegovega uživanja, samo gledamo, ne občutimo pa fizično, kaj se njemu dogaja. Vse 
je postavljeno v polje imaginacije, seveda s fotografsko realizirano pomočjo.117 
                                                        
117 Vendar ne glede na to, kako realistična je lahko upodobljena podoba, vedno vsebuje točko pogleda 
(angl. POV – point of view). Vedno obstaja razlika med tem, kar je reprezentirano, in njegovo 
reprezentacijo, zato lahko rečemo, da kamera vedno ukrivlja realnost. Tako lahko začnemo razmišljati o 
tem, kateri POV in realnosti so privilegirani v določenih reprezentacija, in zgodi se nam, da »hitro 
pridemo do vprašanj moči v družbenem svetu« (Chandler, 2007, str. 77–78). 
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Slika 4.40: Proporcionalnost fotografiranega telesa 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.40 vidimo porazdelitev različnih kategorij proporcionalnosti fotografiranega 
telesa. Najbolj priljubljen način vizualnega samopredstavljanja pri slovenskih 
homoseksualnih (43 fotografij oziroma 10 % vseh), portugalskih heteroseksualnih (40 
fotografij oziroma 9,3 % od vseh) in portugalskih homoseksualnih (61 fotografij 
oziroma 14,2 % od vseh) uporabnikih je fotografiranje od sredine telesa navzgor, s 
čemer dajemo poudarek sprednjemu delu telesa in obrazu, saj je to najbolj 
komunikativno in sporočilno ekspresiven del telesa: obraz s svojo kompleksno 
muskulaturo in roke z gestami in gestikulacijami ter ramena za skomigovanje. Medtem 
se slovenski heteroseksualni uporabniki najbolj poslužujejo fotografiranja zgornjega 
dela telesa z obrazom (fotografirano pod rameni) s 30 fotografijami (oziroma 7 % od 
vseh fotografij). Slovenski homoseksualni uporabniki se fotografirajo tudi od ramen 
navzgor (32 fotografij oziroma 7,5 % od vseh) in celotno telo (29 fotografij oziroma 
6,8 % od vseh). Podobno je tudi s portugalskimi homoseksualnimi uporabniki, ki imajo 
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23 fotografij (oziroma 5,4 % od vseh) od ramen navzgor in 22 fotografij (oziroma 5,1 
% od vseh) celega telesa. Portugalski heteroseksualni uporabniki pa se poslužujejo 
fotografiranja celega telesa na 22 fotografijah (oziroma 5,1 % od vseh). Medtem pa se 
slovenski heteroseksualni uporabniki fotografirajo ali samo v obraz (15 fotografij 
oziroma 3,5 % od vseh) ali celotno telo naenkrat (14 fotografij oziroma 3,3 % od vseh). 
Izmed vseh fotografij je bilo 16 (oziroma 3,7 % od vseh) takih, da so bile nedoločljive. 
Zanimive so tudi fotografije, na katerih so zgolj noge ali stopala (1 pri S-Hetero-Č, S-
Homo-C in P-Homo-Ž) ali samo torso (med rameni in mednožjem) (2 fotografiji istega 
portugalskega homoseksualnega uporabnika – P-Homo-R). Pozicioniranje telesa na 
fotografij je spovedna funkcija prikazovanja lastnih adutov in atributov, saj večina 
pogovorov poteka iz oči v oči, gledanje fotografij pa nam na drugi strani omogoča 
analizo neverbalne komunikacije in vizualne estetskosti gledanega 
posameznika/uporabnika. 




Na sliki 4.41 vidimo izbrane primere osredotočenih delov telesa oziroma celo telo 
uporabnikov. Uporabnik P-Homo-R je fotografiral zgolj srednji del svojega telesa 
(torso), saj je imel v napisu napisano eksplicitno željo po diskretnosti. Tako je izpostavil 
samo svoje fizične, telesne atribute ter posteljo, na kateri leži. Pozicija ležanja in 
skritega obraza namiguje na željo po intimnih odnosih, vendar tako rekoč z neznanci, 
   132 
saj je ena izmed funkcij diskretnosti tudi skrivnostnost, prekrivanje in zakrivanje. 
Uporabnik P-Hetero-H je fotografiran na stolu/prestolu in sedi v dokaj moško-ležerni 
pozi, torej z odprtimi nogami in z naslonjenimi rokami, z rahlim nagibom brade 
navzgor. Tovrstna pozicija hkrati naslavlja udobnost in zadovoljstvo s samim sabo, 
hkrati pa gre za prestol, ki je prepoznaven simbol moči in vladanja. Uporabnik S-
Hetero-A pa je v ospredje postavil svoj nasmešek ob druženju s prijatelji, saj ozadje 
izgleda kot notranjost lokala oziroma kluba. Fotografija ni pretirano grafično obdelana, 
vidi se tudi slabša kakovost ali razdraženost kamere, saj njegov obraz ni v celoti 
izostren. Njegov obrazni čustveni izraz pa je v celoti pozitiven, vabljiv, prijazen, 
dobronameren in z željo po druženju ter spoznavanju novih ljudi. 
Slika 4.42: Proporcionalnost fotografije s poudarkom na kotu in naklonu fotografiranja 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.42 vidimo porazdelitev uporabljenih kotov in naklonov na fotografijah 
uporabnikov. Najbolj pogost je »direkten«, kar dejansko pomeni, da je višina objektiva 
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kamere izenačena z očmi fotografiranega uporabnika, in zajema skupno 176 fotografij 
(oziroma 41 % od vseh), od tega je 23 (5,4 % od vseh) fotografij slovenskih 
heteroseksualnih uporabnikov, 62 (14,5 % od vseh) fotografij slovenskih 
homoseksualnih uporabnikov, 36 (8,4 % od vseh) fotografij portugalskih 
heteroseksualnih uporabnikov in 55 (12,8 % od vseh) portugalskih homoseksualnih 
uporabnikov. Neposreden pogled v kamero lahko razumemo kot uravnovešen in 
egalitaren, saj bodočega partnerja/partnerico gledamo iz oči v oči, torej si želimo 
enakopravnega in enakovrednega partnerja. Slovenski uporabniki se poslužujejo tudi 
naklona »malo od spodaj navzgor«, s skupnim številom 63 (14,7 % od vseh) fotografij, 
od tega 31 (7,2 % od vseh) fotografij pri heteroseksualnih uporabnikih in 32 (7,5 % od 
vseh) fotografij pri homoseksualnih uporabnikih. Z naklonom »malo« od spodaj 
navzgor lahko razumemo tendenco po »malem« izkazovanju moči in »mali« želji po 
premoči nad gledalcem, saj nas fotografirani samo »malo« gleda od spodaj navzgor. 
Slovenski heteroseksualni uporabniki so večkrat uporabili »majhen« naklon od spodaj 
navzgor (31 fotografij oziroma 7,2 % od vseh) kakor pa neposreden naklon (23 
fotografij oziorma 5,4 % od vseh), kar bi lahko naznanjalo malo težnjo po izkazovanju 
premoči nad gledalcem. Obratno tendenco zaznamo pri portugalskih homoseksualnih 
uporabnikih, ki uporabljajo »zelo majhen« ali »majhen« naklon od zgoraj navzdol. Zelo 
majhen naklon od zgoraj navzdol ima 20 (4,7 % od vseh) fotografij in majhen naklon 
od zgoraj navzdol 26 (6,1 % od vseh) fotografij portugalskih homoseksualnih 
uporabnikov. Ta podatek je moč razumeti, da so fotografirani raje v »zelo majhnem« 
ali »majhnem« položaju nemoči in imajo željo po tem, da ima gledalec »zelo majhno« 
ali »malo« premoč nad njimi. Ekstremnih kotov je od zgoraj navzdol ali od spodaj 
navzgor sporadično po vseh skupinah bolj malo, sicer pa je bilo 16 (3,7 % od vseh) 
fotografij nedoločljivih. Znova je prisotna samo ena fotografija iz POV uporabnika S-
Homo-C. 
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Na sliki 4.43 vidimo primere kotov in naklonov fotografiranja, ki so jih uporabili 
uporabniki. Uporabnik S-Homo-T je uporabil pravokoten kot fotografiranja, tako da ga 
gledamo iz ptičje perspektive, torej od zgoraj navzdol. Uporabnik sedi v banji in se je 
ali se bo stuširal. Lase ima razmršene, telo je rahlo ukrivljeno, intimni predel je zakrit 
in z očmi nas gleda neposredno v objektiv kamere. Iz fotografije lahko razbereva, da je 
s Tinder občinstvom delil eno izmed bolj intimnih praks in telesnih tehnik – umivanje 
in čiščenje lastnega telesa, je pa ni senzualiziral ali erotiziral. Na obrazu prav tako nima 
seduktivnega ali nagajivega nasmeška, saj bolj začutimo nelagodje, relativno 
odtujenost in izraz splošne neprijetnosti (angl. general awkwardness). Kljub 
neseduktivnosti njegov obrazni izraz deluje zelo iskreno in pri uporabniku začutimo 
neko mero zaupanja in resničnosti (resnične osebnosti). Uporabnik P-Hetero-F je 
fotografiran z malo večjim naklonom od spodaj navzgor in zdi se, da je objektiv kamere 
v višini njegovega mednožja in intimnega predela telesa. Uporabnik se smeje in 
pogovarja z drugo osebo, ki je ni na fotografiji, ali pa se je nasmejal morebitni 
neprijetnosti fotografiranja, vendar sodeč po njegovih ostalih fotografijah tega ne bi 
trdila. Iz nasmeška, združenih rok in prekrižanih nog lahko rečeva, da gre za telesno 
pozo, v kateri je sproščen in se najbrž zabava v druženju s prijatelji(cami). Splošen 
občutek, ki nam ga zapusti fotografija, je družabnost in veseljačenje. Uporabnik P-
Hetero-Š je fotografiran skupaj s svojim psom v višini oči, zato kot oziroma naklon ni 
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prisoten. Oblečen je udobno, v majico in kratke hlače, brado ima relativno urejeno, 
njegov pes pa izgleda iskreno zadovoljen (in rahlo navdušen). Fotografija nam vzbudi 
občutek, da je uporabnik vreden našega zaupanja in da bi z njim lahko prijateljevali, 
ker deluje kolegialno, egalitarno in prijateljsko vabljivo. Prisotnost psa na fotografiji 
zelo verjetno vpliva na naš občutek uporabnika, saj se asociacije in simbolizacija psov 
nagiba ravno v smeri zaupanja, skrbi za drug drugega in h komplementarnemu 
življenju. 
Slika 4.44: Grafična obdelava fotografij 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.44 vidimo porazdelitev grafične obdelave fotografij. Pri grafični obdelavi sva 
bila velikokrat v precepu, saj nisva zaznala, če je bila fotografija grafično obdelana z 
(Instagram) filtri ali kakšnim drugim urejevalnikom fotografij (Adobe Lightroom, 
Adobe Photoshop, Photofilter, Gimp, Snapseed, Vsco), ki omogoča augmentacijo: 
saturacije barv (hladnih in toplih podtonov), povečevanje kontrastnosti, izostritve na 
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točko/točke, temperature fotografije, odtenka in odtenkov, senčenja itn. S slike 4.44 
lahko razberemo, da večina fotografij ni obdelanih (208 fotografij oziroma 48,5 % vseh 
fotografij), 14 (oziroma 3,3 % od vseh) fotografij pa ni bilo določljivih, in ta odstotek 
je dokaj enakomerno razporejen po vseh skupinah. Preostalih 207 (oziroma 48,25 % od 
vseh) fotografij pa je grafično augmentiranih, pri čemer sva samo pri 2 prepoznala 
uporabo Adobe Photoshopa, saj je bil zelo očiten. Kakovost fotografije sva presojala 
intuitivno, saj bi bila eksplicitna in montažna analiza preveč obsežna in zahtevna. Pri 
131 (30,5 % od vseh) fotografijah sva predvidevala oziroma nazorno ugotovila uporabo 
Instagram filtrov, medtem ko pri 74 (17,2 % od vseh) fotografijah nisva ugotovila, za 
kakšen filter gre. Najbolj pogosto so se augmentacije (kategorije da, da s filtrom in da 
s photoshopom skupaj) posluževali homoseksualni uporabniki s skupnim številom 146 
(34 % od vseh) fotografij, od tega 71 (16,56 % od vseh) fotografij slovenskih in 75 
(17,5 % od vseh) fotografij portugalskih uporabnikov. Portugalski heteroseksualni 
uporabniki so imeli skupaj 40 (9,3 % od vseh) fotografij, ki so bile tako ali drugače 
augmentirane, medtem pa so slovenski heteroseksualni uporabniki imeli samo 20 (4,7 
% od vseh) fotografij, ki so bile grafično obdelane. Grafična obdelava fotografij 
predvideva vsaj osnovno uporabo Instagrama oziroma filtrov ter specializirano uporabo 
zahtevnejših programov, vendar pa že sama prisotnost grafične obdelave govori o 
mediatizaciji vizualnega upodabljanja ter augmentiranja našega samopredstavljanja 
nasploh. Z grafično augmentacijo je mogoče doseči realistične neresnične fotografije, 
s katerimi se estetsko olepšamo npr. s poglajenjem kože, z dodajanjem mišičnega izraza 
ali zgolj z osvetljevanjem barv na fotografiji. 
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Na sliki 4.45 vidimo primere grafičnih obdelav fotografij s pomočjo filtrov na 
Instagramu. Uporabnik S-Hetero-P je uporabil filter, ki ga naredi bolj seduktivnega in 
zapeljivega, saj mu črno-bel filter pogladi obraz in ga naredi vizualno 
stimulativnejšega, doda pa mu hudičeve rogove, s čemer nakaže na t. i. porednost. 
Uporabnik P-Homo-O je uporabil nama nepoznan filter, za katerega je menil, da ga bo 
naredil vizualno lepšega. Uporabnik S-Hetero-U pa je uporabil priljubljen filter za 
postaranje obraza, s katerim lahko domnevno vidimo, kakšni bomo, ko bomo starejši. 
Grafične obdelave naredijo fotografije zanimivejše, vendar so včasih lahko 
redundantne, če gre zgolj in samo za nenamensko uporabo filtra. 
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Slika 4.46: Kinematografija fotografij 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.46 vidimo poskus kinematografske interpretacije fotografij. S 
kinematografijo sva imela v mislih posledice grafične augmentacije fotografij, npr. 
barvno koordiniranje z ozadjem, črno-bel učinek, kontrastnost barv, rjavo-bel učinek, 
vodni žig, izostritev uporabnika in zameglitev ozadja ipd. Izmed 429 fotografij je bilo 
15 (3,5 % od vseh) fotografij nedoločljivih. 126 (29,4 % od vseh) fotografij je imelo 
občuten vizualni učinek predrugačenja, medtem ko 288 (67,1 % od vseh) fotografij tega 
učinka ni imelo, četudi so filter uporabili. Kinematografsko so bili najbolj uspešni 
homoseksualni uporabniki s skupno 84 (19,6 % od vseh) fotografij, od tega 45 (10,5 % 
od vseh) fotografij slovenskih in 39 (9,1 % od vseh) fotografij portugalskih 
uporabnikov. Kinematografskost posameznih fotografij razumeva kot mediatizacijo že 
mediatizirane podobe, saj spreminja naš občutek vizualne privlačnosti in stimulira naš 
očesni apetit ter nas navdaja z občutkom, da si moramo fotografijo podrobno ogledati.  
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Na sliki 4.47 vidimo tri fotografije, za katere meniva, da so kinematografsko močne in 
vizualno izstopajoče. Na fotografije P-Homo-M1 je uporabnik pozicioniran v ospredje, 
naslonjen na kamnito strukturo in gleda naravnost v kamero. V ozadju vidimo istega 
posameznika, ki se je tokrat z uporabo photoshopa umestil na ponija. Pokrajina, kjer se 
nahaja, je hribovita, temno zeleni odtenki in modrinsko nebo ustvarjajo lepo saturiranje 
temnejših odtenkov. Sence so izpostavljene, prav tako pa bi trdila, da je uporabnik 
uporabil določene funkcije obdelave fotografije, s čimer je zmanjšal celotno 
osvetljenost in poudaril sence in ustvaril dokaj filmsko naravnano končno podobo. 
Posameznik izstopa s svojim stilom oblačenja, ki je moden in enobarven (»all black«), 
kar daje vtis modno naprednega sloga. Uporabnik se je prav tako lepo umestil v prostor, 
proporci fotografije so na mestu, kar nama da vedeti, da se s fotografijo ukvarja bolj 
poglobljeno, morda celo profesionalno. Na fotografiji P-Homo-E3 vidimo primer 
»double exposure-ja«, kjer je uporabnik naložil analogno narejeno fotografijo, 
najverjetneje posneto s 35mm kamero. Pri dvojni izpostavitvi gre za to, da posnameš 
osnovno fotografijo in nato filma ne prestaviš (namensko ali nenamensko) naprej, 
ampak na istem mestu znova pritisneš na sprožilec, kar ustvari bolj sanjske podobe in 
daje fotografiji določeno mero estetike in zbudi zanimanje pri potrošnikih, ki na to 
podobo naletijo. Obstaja možnost, da je bila fotografija posneta na črno-bel film ali pa 
je bila njena črno-belost dodana računalniško. V zadnjem času prihaja do povečane 
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uporabe analognih kamer, saj se da delati izjemne vizualne podobe z »vintage« učinki, 
obenem pa njihovo skeniranje omogoča kasnejše obdelavo na računalnikih. V središču 
fotografije je posameznik, ki gleda v kamero, v ozadju pa vidimo (mogoče) istega 
posameznika v drugem okolju, ki gleda stran, obe podobi skupaj pa se stopita in rezultat 
je dokaj nadrealistična podoba. Tretjo podobo P-Homo-J4 izpostavljava zaradi lepih 
kontrastov med posameznikom, oblečenim v belo majico v središču podobe, in 
turkizno-črnim ozadjem. Naravna svetloba sicer ni prisotna, je pa uporabnik 
najverjetneje uporabil filter, s katerim je povečal rumene podtone na podobi in tako 
fotografiji dodal višjo raven privlačnosti. Njegov izraz je zamišljen, z dvignjeno obrvjo, 
prav tako izstopajo njegovi brki. 
Slika 4.48: Lokacije fotografij oziroma fotografiranja 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.48 vidimo lokacijo fotografiranih posameznikov na osnovi delitev: zunaj 
(angl. outdoors), ki naznanja odprtost, ekstrovertiranost, avanturističnost, željo po 
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odkrivanju itn., ter znotraj (angl. indoors), ki naznanja zaprtost, introvertiranost, 
intimno varnost ipd. Od 429 fotografij je bilo 18 (4,2 % od vseh) nedoločljivih, 227 
(52,9 % od vseh) je bilo označenih s kategorijo zunaj in 184 (42,9 % od vseh) je bilo 
označenih s kategorijo znotraj. Slovenski heteroseksualni uporabniki so se raje 
fotografirali znotraj (42 oziroma 9,8 % od vseh fotografij), medtem ko so se ostale 
podskupine raje fotografirale zunaj. Slovenski homoseksualni uporabniki so imeli 69 
(16,1 % od vseh) fotografij zunaj in 53 (12,4 % od vseh) fotografij znotraj, portugalski 
heteroseksualni uporabniki so imeli 54 (12,6 % od vseh) fotografij zunaj in 37 (8,6 % 
od vseh) fotografij znotraj, medtem pa so portugalski homoseksualni uporabniki imeli 
70 (16,3 % od vseh) fotografij zunaj in 52 (12 % od vseh) fotografij znotraj. S slike 
5.30 bi lahko sklepali, da so slovenski heteroseksualni uporabniki nekoliko bolj 
introvertirani, ostale skupine pa so malenkostno bolj ekstrovertirane, vendar je to zelo 
težko trditi, kaj šele dokazati. Najbolj pogoste lokacije fotografiranja so bile: 
1. znotraj – soba: kar 94 (21,9 % od vseh) fotografij uporabnikov je bilo v njihovi sobi, 
torej v najbolj intimnem in varnem prostoru v njihovem prebivališču. Največ 
fotografij (30 – 7 % od vseh fotografij) so imeli slovenski homoseksualni 
uporabniki, medtem ko so jih slovenski heteroseksualni uporabniki imeli 17 (4 % 
od vseh), portugalski heteroseksualni uporabniki 23 (5,4 % od vseh) in portugalski 
homoseksualni uporabniki 24 (5,6 % od vseh); 
2. zunaj – narava (kakršno koli ozadje, ki je vsebovalo vidne znake nepretiranih 
človeških posegov, npr. gozd, travnik, gore, hribi, griči, jezero, reka, breg, slap, 
itn.): kar 59 (13,8 % od vseh) fotografij sva umestila v to kategorijo. Največ 
fotografij imajo slovenski homoseksualni uporabniki, in sicer 24 (5,6 % od vseh) 
fotografij; 
3. zunaj – mesto: 54 (12,6 % od vseh) fotografij je bilo posnetih zunaj v mestu, s čimer 
izražajo urbanost in estetiko mesta. Največ fotografij v tej kategoriji so imeli 
portugalski homoseksualni uporabniki (26 oziroma 6,1 % od vseh), zatem pa 
slovenski homoseksualni uporabniki (17 oziroma 4 % od vseh); 
4. zunaj – morje, obala, plaža: kategorijo sva združila po vizualni asociaciji in vizualni 
estetiki, saj predstavlja počitnikarstvo, letne dopuste in nasploh umiritev od 
vsakdanjega vrveža »mundanosti«. Skupno je v tej kategoriji bilo 51 (11,9 % od 
vseh) fotografij. Največ fotografij so imeli portugalski homoseksualni uporabniki 
(17 oziroma 4 % od vseh) in slovenski homoseksualni uporabniki (15 oziroma 3,5 
% od vseh); 
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5. lokacije fotografiranja se povezujejo s konstrukcijo moškosti in performativnostjo, 
saj moški mora udejanjati moško specifične vrednote in norme ter mora izkazovati 
moške vzorce obnašanja, npr. pogum, avanturističnost in trdnost telesa (Carrigan, 
Connell in Lee, 2002, str. 104), pri čemer lahko na posameznih fotografijah vidimo, 
da so v različnih aktivnih telesnih stanjih. 
Poglavje 4.3 sva posvetila razumevanju fotografske naracije, ki so jo uporabniki 
uporabili za digitalno pripovedništvo in konfiguracijo vizualne prezentacije lastnega 
telesa in lastne moškosti. Fotografirano telo sva dojemala v polju semiotike, zato se 
elementi prikazujejo kot postopna mediatizacija in prilagoditve na pospešene 
mediatizacijske procese. Poudarki variirajo glede na spremenljivko, pomembnost 
objektiva kamere vpliva na performans telesa in moškosti, torej uporabniki se enkrat 
prikazujejo z izumetničeno pozo, spet drugič pa so v ospredju filtri in grafična obdelava 
fotografij. Pomembnost pogleda in s tem pomembnost vida kot hegemonskega čutnega 
tolmača sva želela opredeliti skozi analizo stilizirane konfiguracije vizualne 
reprezentacije uporabnikov. Referenčni okvirji so sicer posplošeni, s čimer upade 
kakovost semiotske analize, lahko pa rečeva, da so fotografije dokaj heterogene, saj so 
tudi uporabniki heterogeni. Na tem mestu velja poudariti plastičnost človekovega 
telesa, ki se je sposobno prilagajati predpisanemu načinu digitalnega pripovedništva v 
skladu s Tinderjevo logiko prezentacije. 
Skozi obstrukcije fotografij in grafično manipulacijo tako uporabniki upravljajo z 
njihovimi digitalnimi vtisi v veliko večji meri, kot je to mogoče v živo. Na fotografijah 
lahko izumetničijo svoje telesne poze, v ospredje postavijo del telesa, ki ga sami vidijo 
kot adut, z usmeritivijo pogleda diktirajo naracijo fotografije, s koti oziroma nakloni 
fotografiranja pa manipulirajo z občinstvom. Enkrat gledajo neposredno v objektiv 
kamere, spet drugič pogled usmerjajo drugam. Na tem mestu želiva eksplicitno 
poudariti pomembnost sebkov oziroma digitalnih samoportretov, ki so zdaleč najbolj 
funkcionalna in najbolj ekspresivna oblika vizualne ter avtobiografske prezentacije 
lastnega telesa in obraza. 
 
4.4 Analiza telesne samoreprezentacije uporabnikov Tinderja 
V poglavju 4.4 se bova podrobneje posvetila semiotski analizi moškega telesa oziroma 
predstavnosti in fizičnemu izražanju. Pri tem bova imela v mislih različne strategije 
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manipulacije s telesom oziroma kaj uporabniki s svojim telesom sporočajo. Meniva, da 
prakticiranje praske zaljubljanja skozi Tinder zahteva specifično obliko vedenja in 
védenja. Posamezniki prakticirajo (Luthar in Pušnik, 2018) kulturne prakse in 
posledično proizvajajo kulturo in subjekte. To, kar počno, jih oblikuje in zaznamuje. S 
prakseologijo Tinderja vidiva, kako se obenem konstruirata tako posameznik kot tudi 
format dane aplikacije. V to poglavje sva vključila tudi spremenljivko, ki se navezuje 
na analizo modnega stila uporabnikov, saj se nama je zdela smiselna tako z vidika 
upravljanja z vtisi kot tudi konfiguracije specifične moškosti uporabnikov. Druge 
raziskovane spremeljivke se navezujejo izkjučno na telo oziroma dojemanje telesa, saj 
bi lahko govorila o fizični operacionalizaciji telesa (telo kot projekt; Shilling, 1993) in 
pripravljenosti na »aktivnost« (stereotipen moški princip aktivnosti; Forth, 2008). 
Slika 4.49: Razgaljenost oziroma zakritost teles uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
   144 
Na sliki 4.49 vidimo razmerje med uporabniki, ki so bili na fotografijah razgaljeni ali 
zakriti (oblečeni). 16 (3,7 % od vseh) fotografij sva označila kot nedoločljivih za to 
kategorijo. Večina fotografij je bila označenih s kategorijo »zakrit« oziroma oblečen, 
in sicer: 340 (79,3 % od vseh) fotografij, 73 (17 % od vseh) fotografij pa je imelo 
uporabnike, ki so bili razgaljeni oziroma slečeni. V kategorijo slečeni/razgaljeni sva 
uvrstila posameznike z razgaljenim torsom, zgolj v spodnjem perilu ali kopalkah, v 
kategorijo oblečeni pa vse ostale. Največkrat so se razgalili homoseksualni uporabniki 
(51 fotografij oziroma 11,9 % od vseh fotografij), od tega so imeli slovenski uporabniki 
22 (5,1 % od vseh) in portugalski uporabniki 29 (6,8 % od vseh) fotografij, na katerih 
so bili razgaljeni. Zakritost je »normalno« vsakdanje stanje človeškega telesa, ko se 
gibamo in premikamo po javnem življenju, medtem pa je razgaljeno telo stvar 
intimnosti in zasebnega življenja. Ko je telo skoraj v celoti razgaljeno, pa izgubi svojo 
sublimnost in fantazijski potencial. Južnič (1998) tako govori o oblečenosti in golosti 
telesa kot o posebnih binarno pozicioniranih stanjih, ki enkrat implicirata civiliziranost 
in drugič seksualnost. 
Slika 4.50: Primer razgaljenosti: P-Homo-G6, P-Homo-K8 in S-Homo-P4 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.50 vidimo primere razgaljenih moških teles uporabnikov. Večinoma gre za 
podobne fotografije, z manjšimi razhajanji. Uporabnik P-Homo-G se je fotografiral v 
kopalnici, ki ga lahko razumemo kot najbolj intimen del prebivališča poleg lastne sobe. 
Z ročno gesto znaka miru (angl. peace sign) je fotografiji dodal kul dejavnik (angl. cool 
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factor). Uporabnik P-Homo-K se je fotografiral na turistični lokaciji in zraven dodal 
nasmešek, telesa pa ni posebno izumetničil, kot je to naredil uporabnik P-Homo-G. 
Uporabnik S-Homo-P pa je razgaljenemu telesu dodal zloglasni račji obraz (angl. duck 
face), s čemer fotografijo naredi bolj pozersko in manj zapeljivo. 
Slika 4.51: Tesnost in ohlapnost oblačil 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.51 lahko vidimo porazdelitev fotografij po kategoriji tesnosti/ohlapnosti 
oblačil, pri kateri sva bila pozorna na to, ali se oblačila prilegajo telesu uporabnika in 
ali so preveč tesna oziroma preveč ohlapna. Tesnost oblačil lahko zelo poudari 
fizikalnost moškega telesa, medtem ko se v ohlapnih oblačilih ta fizikalnost lahko zgubi 
(po vzoru »Obleka naredi človeka«). 51 (11,9 % od vseh) fotografij sva označila kot 
nedoločljivih, saj na fotografiji ni bilo telesa. Po večini nosijo vse podskupine oblačila 
po telesni meri, torej se jim bolj ali manj popolnoma prilegajo in ne izpostavljajo 
fizikalnosti/mišičastosti telesa, niti telesa ne prikrajšajo za njegov volumen z ohlapnimi 
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oblačili. 272 (63,4 % od vseh) fotografij sva tako označila kot »nevtralnih« oziroma z 
oblačili po telesni meri. Največkrat so tesna/oprijeta oblačila nosili homoseksualni 
uporabniki – 30 (7 % od vseh) slovenski in 30 (7 % od vseh) portugalski uporabniki. 
Slovenski heteroseksualni uporabniki pa imajo 17 (4 % od vseh) fotografij, na katerih 
uporabniki nosijo tesna oziroma oprijeta oblačila. Na podlagi teh podatkov sklepava, 
da želijo homoseksualni uporabniki bolj poudariti fizikalnost svojega telesa in ga tako 
narediti bolj vizualno estetskega in – kot ga lahko bereva – tudi bolj erotičnega. 
Slika 4.52: Primer tesnosti in ohlapnosti oblačil: P-Homo-Š6 in S-Hetero-L5 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.52 vidimo primer tesnih in ohlapnih oblačil. Uporabnik P-Homo-Š ima 
oblečene tesnejše hlače, ki njegovo izklesano postavo še bolj nazorno razkazujejo. 
Uporabnik S-Hetero-L pa ima oblečeno športno, neon zeleno bundo, ki ga naredi bolj 
modnega. Modni stil oblačenja lahko zelo vpliva na našo percepcijo njihovega telesa. 
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Slika 4.53: Stil oblačenja uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.53 vidimo porazdelitev stila oblačenja med uporabniki, ki sva jih zaznala na 
fotografijah. Potrošna kultura sodeluje pri kreiranju oblačil z namenom praznovanja 
telesne pojavnosti, ki je venomer vidna. Telo lahko vidimo kot obešalnik. Vsak 
posameznik se obleče z namenom »biti viden« oziroma je ne glede na to, kako je 
oblečen, »viden« in v vsakem primeru pošilja določene informacije o sebi v zunanji 
svet. Vizualna podoba oblečenih teles je torej nadvse pomembna za ustvarjanje 
poželenja in fotografije – kot pravi Featherstone (1991) – nam pomagajo pri ustvarjanju 
nenasitnih apetitov, ustvarjajo potrebo po konzumiranju podob in produkcijo teh podob. 
17 (4 % od vseh) fotografij sva označila s kategorijo nedoločljivo, saj na fotografiji ni 
bilo uporabnikov, njihovih teles ali pa je bil prisoten samo obraz. Zdaleč največ 
uporabnikov (259 oziroma 60,4 % vseh fotografij) je bilo na fotografijah oblečenih 
udobno, kar pomeni: majica, kavbojke, udobne hlače, trenirka za prosti čas, teniske 
oziroma superge, srajca za prosti čas, mikica (angl. sweatshirt), izmed teh je bilo največ 
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portugalskih homoseksualnih uporabnikov (84 oziroma 19,6 % vseh fotografij) in 
najmanj slovenskih heteroseksualnih uporabnikov (45 oziroma 10,5 % vseh fotografij). 
Homoseksualni portugalski uporabniki so bili tudi največkrat fotografirani v kopalkah 
(16 oziroma 3,7 % vseh fotografij), zatem jim sledijo slovenski uporabniki z 8 (1,9 % 
od vseh) fotografijami tako za heteroseksualne kot homoseksualne uporabnike. 
Slovenski uporabniki so bili večkrat oblečeni športno, od tega je 9 (oziroma 2,1 % od 
vseh) heteroseksualnih in 8 (oziroma 1,9 % od vseh) fotografij homoseksualnih 
uporabnikov, pri čemer s športno misliva: športne majice, športne trenirke, športne 
superge/teniske, športne jopice ipd. Slovenski homoseksualni uporabniki pa so 
prednjačili tudi v kategorijah: gol oziroma brez oblačil (13 oziroma 3 % od vseh 
fotografij), polposlovno (10 oziroma 2,3 % vseh fotografij) in modno (9 oziorma 2,1 % 
od vseh fotografij). Polposlovna oblačila sva označila kot oblačila, ki imajo formo 
poslovnih oblačil, vendar so na videz videti bolj udobna in bolj mladostna, saj vsebujejo 
srajce, hlače, sakoje, suknjiče in športne suknjiče, ki ne delujejo uradniško in 
duhamorno, temveč zgolj poslovno. Modno pa sva označila vsa oblačila, ki tako ali 
drugače izpadejo bolj modna (angl. fashionable), torej usnjene jakne, majice iz 
zanimivejših (dražjih) materialov in zanimivejših (neklasičnih in nestandardnih) oblik, 
zanimivejše in bolj oblikovane čevlje in superge itn. Prav tako bi oblačila lahko 
razumela kot statusno ekshibicijo v Bourdieujevem smislu (1984). 
Slika 4.54: Primer stilov oblačenja: P-Homo-Z3, P-Homo-U5 in S-Homo-Z5 
 
Vir: lasten. 
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Na sliki 4.54 vidimo primere stilov oblačenja izbranih uporabnikov. Uporabnik P-
Homo-Z je oblečen praznično v smokingu z rdečim metuljčkom in sončnimi očali. 
Verjetno je bila fotografija posneta na slovesnem dogodu, uporabnik pa se jo je odločil 
naložiti na aplikacijo, da lahko potrošniki vidijo 1) da se zna urediti in da ni vedno 
oblečen samo udobno in 2) da »lahko« izgleda privlačen, saj smoking označuje 
določeno seksualno nocijo, hkrati pa gre za prestižnost. Uporabnik P-Homo-Z kleči na 
peščeni plaži, oblečen je v zelene kopalke in ima odpeto havajsko srajco. Odpeta 
havajska srajca razkriva silhueto ravno dovolj, obenem pa vseeno zakriva določene dele 
telesa, ki bi si jih želeli zaužiti, in pušča za sabo določeno nocijo spolnosti. Predvsem 
klečanje in pogled v kamero služita za evociranje teh občutkov. Uporabnik S-Homo-Z 
prav tako sedi na peščeni plaži, oblečen je v oprijemljive črne kavbojke, obute ima črne 
superge in nosi sončna očala. Izgleda zelo simplistično modno, oblečen je po zadnjih 
moških trendih, kar nakazuje, da mu ni vseeno, kako je oblečen vsakodnevno. 
Slika 4.55: Barva polti 
 
Vir: lasten. 
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Na sliki 4.55 lahko vidimo porazdelitev uporabnikov po barvi njihove polti. 17 (4 % od 
vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 392 (91,4 % od vseh) fotografijah so bili 
prisotni uporabniki z belo poltjo in na 20 (4,7 % od vseh) fotografijah so bili prisotni 
uporabniki s temno poltjo. Naj na tem mestu eksplicirava, da z belo poltjo misliva na 
belo raso in s temno poltjo misliva na črno raso, vendar sva se želela terminu rasa 
izmakniti, kerj je izjemno kompleksen družbeni fenomen in izjemno kompleksen 
družboslovni fenomen, saj nekateri teoretiki trdijo, da rasa kot koncept ne obstaja in da 
gre za kulturen konstrukt na podlagi vizualnih, bioloških razlik človeških teles. 
Slika 4.56: Tip telesa uporabnikov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.56 lahko vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na tip telesa 
(poglavje 3.5). Na 107 fotografijah (24,9 % od vseh) ni bilo prisotnega telesa oziroma 
ni bilo dovolj vidno, da bi ga lahko uvrstila v druge kategorije. 213 (49,7 % od vseh) 
fotografij sva uvrstila v kategorijo ektomorfno-liptosomsko telo, ki je tanko, linearno 
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oblikovano in z manj adipoznega tkiva. Od tega je kar 79 (18,4 % od vseh) fotografij 
slovenskih homoseksualnih uporabnikov in 61 (14,2 % od vseh) fotografij portugalskih 
homoseksualnih uporabnikov. 81 (18,9 % od vseh) teles na fotografijah sva označila 
kot mezomorfnih-atletskih, v večini so to bili portugalski homoseksualni uporabniki 
(33 oziroma 7,7 % od vseh fotografij), medtem ko so slovenski heteroseksualni in 
portugalski heteroseksualni uporabniki imeli vsak po 19 (4,4 % od vseh) fotografij. 
Prav tako sva portugalske uporabnike večkrat označila s kategorijo endomorfno-
piknično telo, od tega je 12 (2,8 % od vseh) fotografij heteroseksualnih in 10 (2,3 % od 
vseh) fotografij homoseksualnih uporabnikov. Mišičasto telo mezomorfa tako velja za 
najbolj hegemonsko telo, kar trdi tudi Shilling (1993), saj naj bi bilo idealno (harmonija 
lepote in forme). 
Slika 4.57: Primeri tipov teles: S-Homo-J1, S-Hetero-E1 in S-Hetero-Š1 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.57 vidimo primere tipov teles. Uporabnik S-Homo-J ima ektomorfno-
liptosomsko telo, uporabnik S-Hetero-E ima mezomorfno-atletsko telo, S-Hetero-Š pa 
endomorfno-piknično telo. Izmed prikazanih teles ima S-Hetero-E telo, ki je opisano 
kot hegemonsko idealno moško telo. 
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Slika 4.58: Mišični odraz telesa uporabnikov (fizikalnost in mišičnost) 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.58 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na mišični odraz 
njihovega telesa. Pomembnost mišičnega odraza je relevantna predvsem zaradi 
hegemonske moškosti. Kot pravi Connell (2005), je hegemonska moškost tista, ki naj 
bi jo vsi želeli posedovati in prakticirati, a je hkrati nadvse izmuzljiva. Pomembno se 
nama zdi izpostaviti, da je njena konstrukcija vedno postavljena v relaciji z ostalimi 
moškostimi, ki so vedno inferiorne. 109 (25,4 % od vseh) fotografij ni bilo 
nedoločljivih, na 121 (28,2 % od vseh) fotografijah se fizikalnost in mišičnost vidita, 
na 199 (46,4 % od vseh) fotografijah pa se je ne vidi. Slovenski homoseksualni 
uporabniki (68 oziroma 15,9 % od vseh) in portugalski heteroseksualni uporabniki (54 
oziroma 12,6 % od vseh) so imeli najmanjkrat vidno mišičnost telesa, medtem pa so 
portugalski homoseksualni uporabniki imeli 54 takih fotografij (12,6 % od vseh 
fotografij), na katerih so bile mišice vidne in nevidne. Fizikalnost oziroma mišičnost 
moškega telesa je pomembna spremenljivka za »določanje« hegemonskih moških teles, 
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saj naj bi rast mišic, fizična moč in izklesan izgled bili vizija lepega, idealnega in 
hegemonskega moškega telesa (Dyer, 2002). 
Slika 4.59: Telesni čustveni izraz 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.59 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na njihova izražena 
telesne čustvena stanja. Z rangi šibek, nevtralen in močan sva poskušala predvsem 
ilustrirati, da je neko čustvo relativno šibko ali relativno močno prisotno. 126 (29,4 % 
od vseh) fotografij sva označila kot nedoločljivih, torej ali na fotografiji ni bilo telesa 
ali pa ni bilo dovolj telesa, da bi lahko sklepala o čustvenem stanju. 220 (51,3 % od 
vseh) fotografij sva označila z zmernim telesnim čustvenim izrazom, pri čemer so na 
fotografijah sporočila čustva, vendar ta niso bila intenzivna. 6 (1,4 % od vseh) fotografij 
sva označila s šibkim telesnim čustvenim izrazom, kar pomeni, da na fotografiji niso 
bila prisotna nobena čustva, ki bi jih lahko razbrala. V kategoriji zmernih telesnih 
čustvenih izrazov se najbolj pogosto znajdejo fotografije portugalskih homoseksualnih 
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uporabnikov (78 oziroma 18,2 % od vseh) in fotografije portugalskih heteroseksualnih 
uporabnikov (61 oziroma 14,2 % od vseh). V kategoriji močnih telesnih čustvenih 
izrazov pa se najdejo fotografije homoseksualnih uporabnikov (50 oziroma 11,7 % od 
vseh), od tega 30 (7 % od vseh) fotografij slovenskih uporabnikov in 20 (4,7 % od vseh) 
fotografij portugalskih uporabnikov. 
Slika 4.60: Geste in gestikulacije 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.60 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na uporabo ali 
neuporabo katerih koli gest ali gestikulacij, ki se uporabljajo kot sporočilni znaki in so 
zato predmet neverbalnega komuniciranja. 89 (20,7 % od vseh) fotografij je bilo 
nedoločljivih, hkrati pa je bilo 89 (20,7 % od vseh) fotografij s prisotnimi gestami. 251 
(58,5 % od vseh) fotografij pa nima prisotnih nobenih, nama prepoznavnih, gest ali 
gestikulacij. Portugalski uporabniki so imeli najmanjšo uporabo gest, saj je 157 (36,6 
% od vseh) fotografij brez prisotne uporabe gest, od tega je 66 (15,4 % od vseh) 
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fotografij od heteroseksualnih uporabnikov in 91 (21,2 % od vseh) fotografij od 
homoseksualnih uporabnikov. Slovenski homoseksualni uporabniki so zelo blizu, z 59 
(13,8 % od vseh) fotografijami, na katerih nisva zaznala uporabe gest, hkrati pa imajo 
tudi ti največ zaznane uporabe gest, in sicer na 33 (7,7 % od vseh) fotografijah. Geste 
in gestikulacije prav tako spadajo v sfero konfiguracije moškosti, saj so predmet 
družbenega nadzora in procesa civiliziranja (Forth, 2008), prav tako pa ekscesivna 
gestikulacija implicira homoseksualno spolno usmerjenost. 
Slika 4.61: Pozicija rok 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.61 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na pozicijo rok na 
fotografiji. 114 (26,6 % od vseh) fotografij ni bilo določljivih. Največkrat so uporabniki 
na fotografijah imeli sproščene roke (213 oziroma 49,7 % od vseh). Samo en 
portugalski heteroseksualen uporabnik pa je imel na fotografiji prekrižane roke. Na 101 
(23,5 % od vseh) fotografiji pa so uporabniki, ki imajo napete roke oziroma napete 
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mišice na rokah. S pozicijo rok sva želela razumeti morebitno izpostavljanje telesnih 
adutov in nakazovanje na posedovanje mišic oziroma mišičastega telesa. 
Slika 4.62: Pozicija nog 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.62 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na pozicijo nog. 284 
(66,2 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih. Ostale kategorije so enakomerno 
razporejene po vseh skupinah. S sproščenimi, napetimi ali prekrižanimi nogami sva 
želela ugotoviti relativno stopnjo odprtosti in zaprtosti fotografirane osebe oziroma 
morebitno anksioznost, ki se lahko ob fotografiranju pojavi, saj je fotografski objektiv 
velikokrat neprijazen do naše resnične estetike. 
V poglavju 4.4 sva analizira telesno samopredstavnost in konfiguracijo moškosti 
uporabnikov. Z izpostavljanjem posameznih spremeljivk sva želela natančno analizirati 
vizualno samoreprezentacijo uporabnikov. Regulativne norme, ki materializirajo 
moškost, imajo tako manifestno osnovo tudi na moškem telesu. Telesna drža, telesne 
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poze in ornamentacija bi potencialno lahko za sabo potegnile razkazovanje družbenega 
statusa, in to lahko tudi vidimo v speficičnih primerih, kar pa je vse prej kot pravilo. 
Večina fotografij pa ustreza stilizirani konfiguraciji moške koreporealizacije časa in 
prostora (Butler, 1999b), saj se uporabniki »zavedajo« kanonov ustrezne moškosti. 
 
4.5 Analiza obrazne samoreprezentacije uporabnikov Tinderja 
V poglavju 4.5 sva se osredotočila na analizo obraza in morebitnih ekspresij, ki jih 
obrazne mišice omogočajo, saj je obraz najbolj ekspresiven del človekovega telesa in 
lahko posreduje največjo količino informacij, hkrati pa je generalizirano prisoten tudi 
v obliki emodžijev. Simetrija obraza se medkulturno šteje za kategorijo lepote in 
posameznika naredi »objektivno« lepšega, hkrati pa je na obrazu prisotnih veliko 
sekundarnih spolnih znakov, in sicer predvsem poraščenost, ki je nedvomno pomemben 
element konstrukcije moškosti in pripomore k impresijam ter vizualni 
samoreprezentaciji moškega telesa. Ko pa govoriva o obraznih samoreprezentacijah, ne 
moreva mimo vnovične omembe pomembnosti sebka. Najlažje, kot bo razvidno tudi iz 
sledeče analize, je obrazno ekspresijo prebrati ravno iz sebkov. 
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Slika 4.63: Obrazni čustveni izraz 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.63 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na obrazni čustveni 
izraz, ki ga razumeva kot neverbalno komunikacijo s sporočilnostjo vrednostjo, saj ima 
obraz najbolj kompleksno muskulaturo in zato lahko sporoča različne odtenke 
razpoloženja. Posameznih čustev nisva analizirala, saj sva merila samo prisotnost 
katerega koli čustva z različno mero intenzivnosti. 50 (11,7 % od vseh) fotografij je 
bilo nedoločljivih, na 74 (17,2 % od vseh) fotografijah so uporabniki z obrazom šibko 
izražali čustva, na 187 (43,6 % od vseh) fotografijah so uporabniki z obrazom zmerno 
izražali čustva in na 118 (27,5 % od vseh) fotografijah so uporabniki z obrazom močno 
izražali čustva. Obrazno najbolj ekspresivni so bili portugalski homoseksualni 
uporabniki (40 oziroma 9,3 % od vseh fotografij), hkrati pa so imeli največ fotografij, 
kjer so z obrazom šibko izražali čustva (31 oziroma 7,2 % od vseh fotografij). Slovenski 
homoseksualni uporabniki so imeli največ fotografij s kategorijo »zmerna čustva«, in 
sicer 64 (oziroma 14,9 % od vseh) fotografij, medtem pa so si bili po kategoriji »močna 
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čustva« (31 oziroma 7,2 % od vseh) skoraj enakovredni s slovenskimi 
heteroseksualnimi uporabniki (30 oziroma 7 % od vseh). S stopnjo čustvenega izraza 
sva želela zmeriti stopnjo posredovanja čustev in stopnjo performiranja le-teh, kar je 
ena izmed Goffmanovih bazičnih predpostavk upravljanja z vtisi (Goffman, 2014). 




Na sliki 4.64 vidimo primere čustvenih izrazov bolj ekspresivnih uporabnikov, saj 
imajo vsi širok nasmešek, kar nam pove, da se ali radi zabavajo ali pa so na splošno 
pozitivneje naravnani. Tako lahko preprost nasmešek v nas vzbudi željo, da bi spoznali 
in se družili s še nepoznano osebo. Tovrsten impresijski menedžment je izredno 
učinkovit, saj pri občinstvu pusti nasploh pozitivno naravnan vtis. 
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Slika 4.65: Obrazne poteze 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.65 vidimo frekvenčno porazdelitev fotografij uporabnikov glede na izrazitost 
obraznih potez na fotografij. Izrazitost sva merila po izpostavljanju obraznih kosti, 
predvsem čeljustne. Velika in izrazita (ostra) čeljust velja za bolj »moško« v primerjavi 
z njenimi manjšimi variacijami. 52 (oziroma 12,1 % od vseh) fotografij je bilo 
nedoločljivih, na 195 (45,5 % od vseh) fotografijah sva zaznala izrazito oziroma 
izpostavljene močne obrazne poteze, največ pri slovenskih homoseksualnih 
uporabnikih (74 oziroma 17,2 % od vseh fotografij), medtem pa je največ fotografij z 
zmernimi obraznimi potezami prisotnih pri portugalskih homoseksualnih uporabnikih 
(63 oziroma 14,7 % od vseh fotografij). Slovenski heteroseksualni uporabniki in 
portugalskih homoseksualni uporabniki imajo približno isto število fotografij z 
močnimi obraznimi potezami (43 oziroma 10 % od vseh za prve in 46 oziroma 10,7 % 
od vseh za druge). Izklesanost obraza oziroma obraznih potez nasploh deluje bolj 
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geometrično, saj gledalcu daje občutek ostrih robov, gladkih površin in izrazito moških 
potez. 
Slika 4.66: Primeri obraznih potez: P-Homo-Š9, S-Hetero-Ž3 in S-Homo-R5 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.66 vidimo primere, kjer sva zaznala močne obrazne poteze pri uporabnikih. 
Uporabnik na fotografiji P-Homo-Š9 ima izrazito čeljustno linijo, okrašeno z lepo 
oblikovano brado. Kot posnetka je sicer malo nagnjen, tako da lahko pride do še večjega 
izraza. Na fotografiji S-Hetero-Ž3 vidimo nagega posameznika, ki dela račji obraz in 
tako izpostavlja svojo čeljustno linijo. Poleg uporabe račjega obraza je njegova podoba 
obdelana s filtrom z oranžnim podtonom, ki dela njegove ustnice bolj oranžkaste, kožo 
pa kontrastno izpostavi s temnomodrim ozadjem. Uporabnik na fotografiji S-Homo-R5 
ima svoj obraz obrnjen rahlo v svojo levo, zorni kot sebka je dokaj visok, tako da je 
njegova čeljustna linija zares izpostavljena. Gleda v kamero in se nasmiha z zaprtimi 
ustnicami. Kot S-Hetero-Ž3 je tudi on najverjetneje gol oziroma fotografiran tako, da 
daje vtis, kot da je fotografiran gol, torej skozi fotografijo lahko razberemo neko mero 
latentne seksualnosti. 
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Slika 4.67: Velikost ustnic 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.67 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost in velikost 
njihovih ustnic. 60 (14 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 68 (15,9 % od 
vseh) fotografijah sva zaznala majhne ustnice, na 215 (50,1 % od vseh) fotografijah sva 
zaznala srednje velike ustnice in na 86 (20 % od vseh) fotografijah sva zaznala velike 
ustnice. Velikost ustnic se povezuje z njihovo t. i. sočnostjo in posledično senzualnostjo 
ter erotičnostjo, če telo razumemo v sferi seksualnega. Zmernost ustnic je večinsko 
prisotna pri vseh skupinah, največji količinski odmik se pojavlja pri portugalskih 
homoseksualnih uporabnikih, ki imajo 49 (oziroma 11,4 % od vseh) fotografij z večjimi 
ustnicami, in pri slovenskih homoseksualnih uporabnikih, ki imajo 41 (oziroma 9,6 % 
od vseh) fotografij z manjšimi ustnicami. 
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Slika 4.68: Primeri ustnic: P-Homo-M5, P-Homo-G3 in P-Homo-D3 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.68 vidimo tri različne uporabnike, ki sva jih označila, da imajo velike oziroma 
večje ustnice. Velikost ustnic je povezana predvsem s senzualnostjo in »sočnostjo« 
uporabnika, saj se metaforično poljubljanje lahko prenese v druge vidike partnerstva. 
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Slika 4.69: Pozicija jezika 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.69 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na pozicijo jezika. 
Pozicija jezika, ali zunaj ali znotraj ust, se navezuje na sugestivnost in senzualnost 
fotografije, saj lahko jezik kot fizičen organ prav tako sporoča določeno mero 
atraktivnosti, nagajivosti ter se nasploh lahko smatra tudi kot spolno vzburjajoč organ, 
ker ga uporabljamo pri poljubljanju. 44 (10,3 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, 
na 382 (89 % od vseh) fotografijah so imeli uporabniki jezik znotraj ust, na treh 
fotografijah pa so homoseksualni uporabniki imeli jezik zunaj ust (P-Homo-Č, S-
Homo-H in P-Homo-O). 
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Slika 4.70: Primeri jezika: S-Homo-H1, P-Homo-Č4 in P-Homo-O1 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.70 vidimo edine tri uporabnike, ki so imeli jezik zunaj ust, s čemer so 
nakazovali neko stopnjo nagajivosti, igrivosti in potencialne senzualnosti. 
Dramaturgijo pozicije jezika in odprtosti ustne votline v teh primerih primarno 
razumeva kot seksualno naravnano. 
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Slika 4.71: Urejenost pričeske 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.71 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost in 
urejenost njihove pričeske. 82 (19,1 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, večina 
uporabnikov (322 oziroma 75,1 % od vseh) je imela urejeno pričesko, 25 (oziroma 5,8 
% od vseh) fotografij pa je bilo z neurejeno pričesko. Najbolj neurejene pričeske so 
imeli slovenski homoseksualni uporabniki (13 oziroma 3 % od vseh) in portugalskih 
heteroseksualni uporabniki (8 oziroma 1,9 % od vseh). 
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Slika 4.72: Urejenost brade 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.72 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost in 
urejenost njihove brade. Predpostavljala sva sicer tri kategorije: nima brade oziroma 
nedoločljivo, urejena in neurejena brada, vendar slednjih ni bilo. Tako na 150 (oziroma 
35 % od vseh) fotografijah uporabniki niso imeli brade ali pa so bile nedoločljive. Na 
279 (65 % od vseh) fotografijah pa so uporabniki imeli urejeno brado. Lahko pa iz tega 
tudi sklepamo, da si portugalski uporabniki raje puščajo in urejajo brado kot pa 
slovenski uporabniki, slovenski homoseksualni uporabniki pa raje kot slovenski 
heteroseksualni uporabniki. 
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Slika 4.73: Urejenost brkov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.73 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost in 
urejenost njihovih brkov. Na 143 (33,3 % od vseh) fotografijah uporabniki niso imeli 
brkov oziroma so bili nedoločljivi. Tudi tukaj sva predpostavljala tri kategorije: nima 
brkov oziroma fotografija je nedoločljiva, urejeni in neurejeni brki, vendar slednjih 
zopet ni bilo. Večina uporabnikov ima urejene brke, med njimi je največ portugalskih 
homoseksualnih uporabnikov (108 oziroma 25,2 % od vseh fotografij), zatem 
portugalskih heteroseksualnih uporabnikov (73 oziroma 17 % od vseh fotografij) in 
slovenskih homoseksualnih uporabnikov (64 oziroma 14,9 % od vseh fotografij). 
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Slika 4.74: Prisotnost poraščenosti 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.74 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost in 
urejenost poraščenosti njihovega telesa, pri čemer sva predvsem ciljala na poraščenost 
prsnega koša in torsa, saj sva poraščenost rok in nog predpostavljala. 359 (83,7 % od 
vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 65 (15,2 % od vseh) fotografijah poraščenosti 
ni bilo, na 5 (1,2 % od vseh) fotografijah pa so uporabniki izpostavili svojo 
»poraščenost«. Skladno s hegemonsko moškostjo lahko delimo poraščenost v širši 
vidik moškosti in moškega telesa, saj je prisotnost ali odsotnost telesnih dlak dojeta v 
tem paru. Probleme z razumevanjem poraščenosti imamo tedaj, ko ima posameznik 
izklesano telo, vendar se zaradi njegove poraščenosti to ne bi videlo dovolj nazorno. 
Poraščenost je bila ravno zaradi izklesanih mišičastih teles nekoliko destigmatizirana, 
da se moški sedaj lahko brijejo po prsih oziroma se o tem samovoljno odločajo in ne 
obstaja noben pritisk, da se ne smejo briti. 
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Slika 4.75: Primeri poraščenosti: S-Homo-P4, P-Homo-C5 in S-Hetero-G5 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.75 vidimo primere poraščenih uporabnikov, ki so svojo poraščenost različno 
prikazali. Homoseksualna uporabnika sta pokazala razgaljeno telo, uporabnik S-
Hetero-G pa je imel oblečeno belo spodnjo majico. Uporabnika S-Homo-P in S-hetero-
G sta nakazovala na senzualnost, medtem pa je P-Homo-C zgolj poziral v zmagoslavni 
pozi. 
S poglavjem 4.5 sva želela nakazati načine prezentacije in negovanje telesa, ki se ga 
poslužujejo uporabniki. Tako obraz, skupaj z ustnicami in jezikom, predstavlja izjemno 
pomemben del človeškega telesa za komuniciranje nasploh. Mesto sebstva je 
transformirano v sam obraz in po mnenju Couldrya in Heppa (2017, str. 86) to 
predstavlja verjetno najpomembnejši premik mediatizacije samoreprezentacije. 
Urejenost pričeske, brade, brkov in poraščenosti pa je pomembno za razumevanje 
negovanja telesa, saj implicira določeno samozavedanje za telesno samooskrbo in s tem 
tudi samooskrbo sebstva. Če želijo uporabniki sebe prezentirati v najboljši luči, morajo 
poseči po različnih metodah striženja, oblikovanja in urejanja las ter dlak. Urejenost 
sva tako izpostavila kot vrsto manipulacije telesa, ki primarno služi estetiki in vizualni 
samopredstavitvi, hkrati pa je konstitutiven element konstrukcije moškosti in moškega 
telesa. Skozi sledenje modnim trendom oblikovanja las in striženja dlak uporabniki 
prevzamejo tisti okus, ki jim ustreza oziroma tistega, za katerega mislijo, da jim 
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vizualno ustreza. Z obliko brade in brkov pa lahko vizualno manipuliramo tudi z obliko 
obraza, saj ji lahko dodajamo ali odvzemamo »ostrino« in izklesanost. 
 
4.6 Analiza ornamentacije uporabnikov Tinderja 
V poglavju 4.6 sva želela izpostaviti načine statustne ekshibicije telesa, oblek in modnih 
dodatkov. Nošenje nakita in ročnih ur implicira določen okus, medtem ko nošenje 
dioptrijskih očal (poleg slabšega vida) implicira neko mero intelektualnosti. Pokrivala, 
tetovaže in pirsingi pa vselej delujejo v presežkih, predvsem slednji dve kategoriji, saj 
je tetoviranje kože dobesedna inskripcija določenih simbolov in slik na telesno površino 
posameznika. Relevantnost podrobnejšega pregleda sledečih statusnih kazalnikov 
vidiva kot upoštevanje različnih kontekstov vsakdanjega življenja, ki je do potankosti 
napolnjeno z medijsko komunikacijo. Posamezniki tako načine svojih predstavljanj 
teles že pridobijo skozi medije, saj na njih vsakodnevno vplivajo. Sami sebe oglašujejo 
skozi uporabo predmetov, ki so si jih, na podlagi njim oglaševanega, »nakupili« in 
ponotranjili vrednote, ki naj bi jih simbolno ti predmeti, tetovaže, pirsingi itn. 
posedovali. Z razkazovanjem teh elementov želijo prikazati določene vrednote, katerim 
sledijo tudi sami. S tem se nanašava na Averbeck-Lietz (2014, str. 114), ki meni, da 
lahko pojasnimo življenjske svetove s pomočjo mediatizacije. Tinder je, kot visoko 
mediatiziran medij, oglaševalska plaftorma nas samih. 
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Slika 4.76: Prisotnost nakita 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.6 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost nakita. Ker 
gre največkrat za statusno razkazovanje (Bourdieu), ki je konotirano z nagnjenostjo k 
ornamentiranju, meniva, da so telesa okrašena s kulturno pomembnimi predmeti, ki 
nosijo sporočilnost določenih kultur. Za nakit sva štela: verižice, zapestnice, prstane 
itn. 24 (5,6 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 327 (76,2 % od vseh) 
fotografijah uporabniki niso imeli nakita, na 78 (18,2 % od vseh) fotografijah pa so 
nakit imeli. Največ fotografij z nakitom imajo portugalski uporabniki, in sicer: 
heteroseksualni imajo 22 (5,1 % od vseh) fotografij in homoseksualni 31 (7,2 % od 
vseh) fotografij. Noben nakit ni bil tako eksplicitno unikaten, da bi bil na tem mestu 
vreden podrobne semiotske analize, saj so bili zelo majhni elementi na fotografiji. Po 
drugi strani pa ravno odsotnost »močnega« nakita implicira prisotnost ideje moškosti, 
saj je barvit in plemenit nakit velikokrat preveč vpadljiv in poseže v polje 
ekstravagance, ki pa je okarakterizirano stereotipno žensko. 
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Slika 4.77: Nošenje ročne ure 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.77 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na nošenje ročne ure. 
217 (50,6 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 176 (41 % od vseh) fotografijah 
ročnih ur nisva opazila, na 36 (8,4 % od vseh) fotografijah pa so uporabniki nosili ročne 
ure. Največkrat se nošenje ročne ure pojavlja pri portugalskih heteroseksualnih 
uporabnikih, saj imajo kar 17 (4 % od vseh) fotografij, na katerih nosijo ročno uro, ki 
jo lahko smatramo kot statusni kazalnik in simbol moškosti, ker je eden redkih moških 
modnih dodatkov, ki niso stigmatizirani in problematizirani zaradi domnevne ženskosti 
nakita. Ročna ura tako implicira ukvarjanje s časom, točnost, tempiranost, velikokrat 
pa jo povezujemo tudi z delovnim okoljem oziroma s samim delom. Ročne ure pa 
velikokrat nakazujejo ravno na statustno ekshibijo, saj jim je bila bistvena 
funkcionalnost odvzeta z omnipresentnostjo pametnih telefonov, zato, po najinem 
mnenju, ostaja zgolj kot moško specifičen modni dodatek. 
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Slika 4.78: Nošenje (dioptrijskih) očal 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.78 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost in nošenje 
(dioptrijskih) očal. 25 (5,8 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 367 (85,5 % 
od vseh) fotografijah uporabniki niso nosili očal, na 37 (8,6 % od vseh) fotografijah pa 
je nošenje očal prisotno. Največkrat se nošenje očal pojavi na fotografijah slovenskih 
uporabnikov, saj imajo 18 (4,2 % od vseh) fotografij, na katerih nosijo očala. Nošenje 
dioptrijskih očal se eksplicitno ne povezuje z moškostjo, niti to ni zaznano kot element 
moškosti, je pa posredno povezano z domnevno intelektualnostjo in inteligibilnostjo 
posameznika, ki jih nosi. Intelekt oziroma inteligenca pa sta tesno povezana z 
racionalnostjo in razumom, kar pa je nedvomno stereotipizirana karakteristika moškega 
spola in element konstrukcije moškosti. 
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Slika 4.79: Nošenje sončnih očal 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.79 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na nošenje sončnih očal. 
25 (5,8 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 326 (76 % od vseh) fotografijah 
uporabniki niso nosili sončnih očal, na 78 (18,2 % od vseh) pa so. Porazdelitev nošenja 
sončnih očal je dokaj enakomerno razporejena, hkrati pa želiva dodati, da sončna očala 
prinašajo fotografirani osebi dodano vrednost v obliki »kul faktorja«, saj nam dejansko 
zakrijejo vpogled v njihove oči, ki so smatrane za okno v dušo. Sončna očala pa so prav 
tako statustni kazalnik, saj cene drastično variirajo. S fotografij pa nisva bila zmožna 
razbrati znamke, zato nisva izpostavila nobene fotografije. 
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Slika 4.80: Nošenje pokrival 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.80 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na nošenje pokrival, 20 
(4,7 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 351 (81,8 % od vseh) fotografijah 
uporabniki niso nosili pokrival (kapa, klobuk, bandana ipd.), na 58 (13,5 % od vseh) 
fotografijah pa so. Nošenje pokrival je skoraj enakomerno razporejeno skozi vse 
podskupine. 
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Slika 4.81: Prisotnost tetovaž 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.81 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost tetovaž. 3 
fotografije so bile nedoločljive, na 383 (89,3 % od vseh) fotografijah tetovaž ni bilo 
prisotnih, na 43 (10 % od vseh) fotografijah pa sva videla tetovaže, od tega jih je večina 
pri homoseksualnih uporabnikih. Portugalski homoseksualni uporabniki imajo 22 (5,1 
% od vseh) fotografij s tetovažami, slovenski homoseksualni uporabniki pa imajo 10 
(2,3 % od vseh) fotografij s prisotno tetovažo. Tetovaže vidiva kot umetniški produkt, 
izdelek na uporabnikovi koži, ki ima lahko zgolj estetsko funkcijo, velikokrat pa gre za 
nekaj bolj pomenljivega. Inskripcija na kožo telesa pa je nedvomno pomembna za 
razumevanje sebstva posameznika, ki je posegel po tetovažah. 
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Slika 4.82: Primeri tetovaž: S-Homo-H7, P-Homo-A1 in P-Homo-H2 
 
Vir: lasten. 
Vsi trije posamezni primeri, ki sva jih izbrala in jih lahko vidimo na sliki 4.82, imajo 
tetovaže na rokah. Nihče ni eksplicitno fotografiral samo svojega/svojih tatujev, so pa 
vidni na fotografiji, ker uporabniki na njih ne nosijo majice. S-Homo-H7 ima dva vidna 
tatuja na desni roki in enega pod levo bradavičko. Iz tatujev sicer ne moreva razbrati 
pomenov, namenov ali kaj naj bi predstavljali, saj pozornost ni usmerjena nanje. 
Fotografija P-Homo-A1 prikazuje uporabnika, ki ima tatu na levi roki, na bicepsu, 
uporabnik s fotografije P-Homo-H2 pa ima tatu na desnem ramenu in se nadaljuje proti 
bicepsu.  
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Slika 4.83: Prisotnost pirsingov 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.83 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost kakršnih 
koli pirsingov. 24 (5,6 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 374 (87,2 % od 
vseh) fotografij ni bilo pirsingov, na 31 (7,2 % od vseh) pa sva pirsinge opazila. Največ 
fotografij s pirsingi imajo homoseksualni uporabniki, in sicer 18 (4,2 % od vseh) 
fotografij portugalski uporabniki in 8 (1,9 % od vseh) fotografij slovenski uporabniki. 
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Slika 4.84: Primer pirsingov: P-Homo-G4, P-Hetero-O3 in P-Homo-Š8 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.84 vidimo fotografije, na katerih imajo uporabniki pircinge. Uporabnik P-
Homo-G ima septum pirsing, ki je zelo priljubljen med modno usmerjenimi osebami, 
uporabnika P-Hetero-O in P-Homo-Š pa imata pirsinge v ušesih, tako da lahko nosita 
uhane. Večina pirsingov, ki se je pojavljala na fotografijah, je te vrste. 
Statusne ekshibije na fotografijah uporabnikov niso bile preveč eksplicitne, da bi lahko 
govorila o hegemonskosti oziroma o posedovanju prestižnih ornamentov in modnih 
dodatkov, ki bi jih lahko označila za hegemonske. Lahko trdiva, da mladi uporabniki 
ne razpolagajo s konkretnim finančnim kapitalom, ki bi jih to omogočal, zato bistveno 
ne vpliva na konstrukcijo moškosti mladih uporabnikov, vsekakor pa vpliva na njihovo 
upravljanje z vizualno estetiko lastnega telesa. 
 
4.7 Analiza življenjskega sloga uporabnikov Tinderja 
Tudi v poglavju 4.7 sva poskušala najti kazalnike statustne ekshibije, s poudarkom na 
življenjskem slogu, saj je iz hobijev moč sklepati o stereotipnih moških hobijih in 
posledično o prakticiranju moškosti. S tem misliva predvsem ukvarjanje s tehnologijo 
in motornimi vozili ter s športom in fitnesom. Dobiva pa tudi dodaten vpogled v 
posamične življenjske svetove posameznikov. Znotraj Tinderja posamezniki s svojim 
poskusom reprezentacij ustvarjajo/prikazujejo svoje mediatizirane družbene svetove 
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(Strauss, 1978). Na koncu tega poglavja sva dodala tudi t. i. meter samozavesti, s 
katerim sva poskušala zmeriti samozadovoljstvo oziroma samozavest moških 
uporabnikov. Želela sva nekako izmeriti prvi vtis, ki so nama ga uporabniki pri prvem 
pregledu fotografij pustili. Zadnjo sliko v tem poglavju pa sva dodala zaradi 
zanimivosti, saj je bila najbolj unikaten način samoreprezentacije konkretnega 
portugalskega homoseksualnega uporabnika. 
Slika 4.85: Drugi statusni kazalniki 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.85 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost drugih 
statusnih kazalnikov. 14 (3,3 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih in na 235 (54,8 
% od vseh) fotografijah nisva našla nobenega drugega statusnega kazalnika oziroma je 
bil na njej samo uporabnik. Največ fotografij tako ustreza kategorijo »turističnost«, v 
katero sva združila vse turistične fotografije in fotografije potovanj, oglede kulturnih 
dediščin itn. Takih je 130 (3,0,3 % od vseh) fotografij. Pojavljajo se največkrat pri 
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slovenskih homoseksualnih uporabnikih (42 oziroma 9,8 % od vseh), pri portugalskih 
homoseksualnih uporabnikih (40 oziroma 9,3 % od vseh) in pri portugalskih 
heteroseksualnih uporabnikih (36 oziroma 8,4 % od vseh). Slovenski heteroseksualni 
uporabniki so imeli tudi največ turističnih fotografij, vendar so pri njih tudi prisotne 
fotografije s/z: športno/umetniško opremo (6 oziroma 1,4 % od vseh fotografij), 
motornimi vozili (7 oziroma 1,6 % od vseh fotografij) in sodobno tehnologijo, in sicer 
po večini s pametnimi telefoni (7 oziroma 1,6 % od vseh fotografij), kar pa imajo 
skupnega tudi s slovenskimi homoseksualnimi uporabniki, ki imajo 11 (2,6 % od vseh) 
tovrstnih fotografij. Nekatere statusne kazalnike lahko beremo kot bolj moške kot 
druge, npr. nedvomno sva kot take označila športno opremo, saj se ta navezuje na 
rekreacijo in fitnes, in motorna vozila, saj se navezujejo na moško obvladovanje strojev. 
Slika 4.86: Domače živali 
 
Vir: lasten. 
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Na sliki 4.86 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost domačih 
živali. Na večini fotografij ni domačih živali oziroma je bila ta nedoločljivih (140 
oziroma 95,6 % od vseh). Psi so se na fotografijah ponovili 11-krat (2,6 % od vseh), 
mačke 6-krat (1,4 % od vseh), na 2 fotografijah pa sta enkrat koza (S-Homo-O1) in 
enkrat poni (P-Homo-M1). Skrb za čuteča bitja velikokrat ni klasificirana kot moška 
karakteristika, nedvomno pa s tem uporabniki izkazujejo prepričanja, ki so v skladu s 
simboliko posamezne živali (npr. pes – lojalnost, zvestoba). 
Slika 4.87: Primer živali: S-Hetero-N7, S-Homo-O1 in S-Homo-G4 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.87 vidimo uporabnike, ki so fotografirani z živalmi. Uporabnik S-Hetero-N 
je po vsej verjetnosti fotografiran s svojim psom, ki je v ospredju. Uporabnik S-Homo-
O je fotografiran s kozjim mladičkov, po vsej verjetnosti v živalskem vrtu. Uporabnik 
S-Homo-G pa je prav tako slikan s svojim belim psičkom, in sicer v nekoliko bolj 
udobnem in intimnem razpoloženju. Skrb za živali predstavlja nežnejšo plat človeškega 
spektra čustev. Mladički in manjše živali so namreč velikokrat objekt naše ljubezni in 
že sama sposobnost izražanja ljubezni je dandanes redkost, saj so to trenutki, ko smo 
hkrati najbolj ranljivi in najbolj človeški. 
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Slika 4.88: Prisotnost prijateljev in prijateljic 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.88 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na prisotnost drugih 
oseb, za katere sva s fotografije in skladno s telesno distanco/bližino sklepala, ali so 
prijatelji(ce). 11 (2,6 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, na 384 (89,5 % od 
vseh) fotografijah so bili zgolj uporabniki, torej brez prijateljic ali prijateljev, na 34 (7,9 
% od vseh) fotografijah pa so bili prisotni tudi drugi posamezniki oziroma posameznice. 
Največkrat so se z drugimi posamezniki fotografirali portugalski homoseksualni 
uporabniki (15 oziroma 3,3 % od vseh fotografij) in slovenski homoseksualni 
uporabniki (9 oziroma 2,1 % od vseh fotografij). V kontekstu statusne ekshibije bi lahko 
govorila tudi o razkazovanju drugih teles oziroma prijateljev, s katerimi se družimo. 
Upravljanje z vtisi lahko gre tudi skozi širši spekter in zaobjame širši krog 
prijateljev(ic). 
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Na sliki 4.89 vidimo fotografije, na katerih so uporabniki fotografirani s svojimi 
prijatelji(cami). Uporabnik S-Homo-D je priložnostno fotografiran s svojo prijateljico 
na mestnem trgu, uporabnik P-Homo-D je s prijatelji naredil skupinsko fotografijo 
(angl. squad photo, ki je zelo priljubljen način fotografiranja, saj izraža složnost in »kul 
faktor«), uporabnik P-Homo-N pa je prav tako fotografiran s svojo prijateljico. 
Izpostavljanje prijateljev in prijateljic je zelo selektiven proces, saj s tem na profilu 
sporočamo, da so to nam najbližji ljudje, s katerimi smo v nenehnem stiku. Objavljanje 
fotografij s prijatelji gledalcu lahko sporoča, da ti ljudje pridejo »skupaj v paketu« in 
da bodo neizbežen del njihovega morebitnega skupnega življenja. 
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Slika 4.90: Hobiji 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.90 vidimo porazdelitev fotografij uporabnikov glede na zaznan hobij. 198 
(46,2 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, 61 (14,2 % od vseh) fotografij sva 
označila s kategorijo »potovanja«, 89 (20,7 % od vseh) s kategorijo »rekreacija, fitnes«, 
25 (5,8 % od vseh) s kategorijo »umetnost«, 5 (1,1 % od vseh) s kategorijo »popularna 
kultura«, 49 (11,4 % od vseh) s kategorijo »druženje« in 2 (0,5 % od vseh) s kategorijo 
»nakupovanje«. Slovenski heteroseksualni uporabniki so imeli največ fotografij v 
kategoriji »rekreacija, fitnes« (20 oziroma 4,7 % od vseh) in v kategoriji »potovanja« 
(8 oziroma 1,9 % od vseh), tako kot tudi slovenski homoseksualni uporabniki, ki so 
imeli obe kategoriji s 24 fotografijami (56 % od vseh), in portugalski homoseksualni 
uporabniki, ki so imeli v kategoriji »rekreacija, fitnes« 29 fotografij (6,8 % od vseh) in 
v kategoriji »potovanja« 18 fotografij (4,2 % od vseh). S kategorijo »umetnost« sva 
največkrat označila fotografije slovenskih homoseksualnih uporabnikov, in sicer takih 
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fotografij je 10 (2,3 % od vseh). Potovanja in druženja niso specifično spolno 
obeležena, medtem ko rekreacija in fitnes nedvomno sta. 
Slika 4.91: Primeri fotografij s hobiji: S-Hetero-B3, S-Homo-M5 in P-Hetero-P3 
  
Vir: lasten. 
Na sliki 4.91 vidimo fotografije, na katerih uporabniki z nami delijo svoje hobije 
oziroma zanimanja. Uporabnik S-Hetero-B je tako zelo zmagoslavno izpostavil svojo 
strast do kolesarjenja in rekreacije, uporabnik S-Homo-M je kot hobi izpostavil igranje 
izjemno priljubljene videoigre League of Legends (fotografija je najbrž s kakšnega 
turnirja, s čimer dodaja, da videoigro igra tekmovalno), uporabnik P-Hetero-P pa je 
fotografiran s kitaro. 
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Na sliki 4.92 vidimo primere fotografij z rekreacijsko in športno obarvanimi hobiji, saj 
so uporabniki fotografirani v fitnesu oziroma na nogometnem igrišču. Uporabnik S-
Hetero-N5 se je fotografiral med dvigovanjem uteži, P-Homo-Š1 se je fotografiral v 
ogledalo med napenjanjem mišič in P-Homo-Ž3 je ujet v trenutku med igranjem 
ragbija. Na tem mestu lahko izpostaviva skrb za okrepitev fizikalnosti in mišičnosti 
telesa, hkrati pa tudi okrepitev osebnih prepričanj o zdravju (npr. »Zdrav duh v zdravem 
telesu (Forth, 2008, str. 69)). Načrtovanje in upravljanje s projektom fizikalnosti 
lastnega telesa je postala nova sakralna dejavnost, fitnesi pa so postali novi sakralni 
objekti. Zatočišče moškosti se je iz zunanjega/javnega fizičnega dela premestilo v fitnes 
centre, kjer urbanizirani moški v službah z obilico pisarniškega dela lahko gradijo svoje 
fizične telo skozi različne vadbe in dvigovanje uteži. V fitnes centrih se skozi 
načrtovane in sistematične fizične napore naučijo in priučijo (po)trpeti za lepoto 
izklesanosti lastnega telesa, ki ga ne nazadnje dajajo širši družbi na vpogled. Kar pa naj 
bi videli na zunanjosti telesa, torej vizualno estetiko, moški skozi vložen trud pridobijo 
tudi disciplino in razvijejo specifično fitnesersko telesno etiko (Forth, 2006). Proces je 
lahko obraten, saj moški »mora« udejanjati moške norme in moške vrednote, nujno 
»mora« izkazovati moške vzorce obnašanja (npr. pogum in moč za dvigovanje 200-
kilogramskih uteži), kontemplativnosti med telesno vadbo, lahko tudi agresivnost (npr. 
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boks), avtonomijo in mojstrstvo itn., ki se naposled manifestira kot ideološka in spolno 
specifična trdnost uma in telesa. 
Slika 4.93: Samozavest – 1. del 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.93 vidimo subjektivno oceno Sebastiana Pepelnaka glede na poskus meritve 
samozavesti uporabnikov. Samozavest sva kategorizirala kot eksplicitno: 
samozadovoljstvo s samim sabo, z relativno mero pozitivne samovšečnosti in ponosa 
ter s splošno mero vizualne prezentabilnosti. Na merjenje samozavesti na fotografijah 
so vplivale vse, že zgoraj opisane, spremenljivke in predvsem najina subjektivna 
percepcija estetskosti fotografij ter estetskosti uporabnikov. Lestvica (meter) 
samozavesti sva oblikovala od 1 do 5, pri čemer 1 pomeni, da uporabnik ni 
samozavesten, 5 pa pomeni, da je uporabnik zelo samozavesten. 15 (3,5 % od vseh) 
fotografij je bilo nedoločljivih, 5 (1,2 % od vseh) fotografij je bilo označenih s 
kategorijo »ni samozavesten«, 39 (9,1 % od vseh) fotografij s kategorijo »malo 
samozavesten«, 108 (25,2 % od vseh) fotografij s kategorijo »samozavesten«, 128 (29,8 
% od vseh) fotografij s kategorijo »bolj samozavesten« in 134 (31,2 % od vseh) 
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fotografij s kategorijo »zelo samozavesten«. Največkrat se kategorija »zelo 
samozavesten« pojavlja pri slovenskih homoseksualnih uporabnikih (48 oziroma 11,2 
% od vseh fotografij), kategorija »bolj samozavesten« pri portugalskih homoseksualnih 
uporabnikih (49 oziroma 11,4 % od vseh fotografij), 5 (1,2 % od vseh) fotografij 
slovenskih uporabnikov pa je označenih s kategorijo »ni samozavesten«. 
Slika 4.94: Samozavest – 2. del 
 
Vir: lasten. 
Na sliki 4.94 vidimo subjektivno oceno Sergeje Perklič glede na poskus meritve 
samozavesti uporabnikov. 15 (3,5 % od vseh) fotografij je bilo nedoločljivih, 2 (0,5 % 
od vseh) fotografij je bilo označenih s kategorijo »ni samozavesten«, 33 (7,7 % od vseh) 
fotografij s kategorijo »malo samozavesten«, 122 (28,4 % od vseh) fotografij s 
kategorijo »samozavesten«, 107 (24,9 % od vseh) fotografij s kategorijo »bolj 
samozavesten« in 150 (35 % od vseh) fotografij s kategorijo »zelo samozavesten«. 
Največkrat se kategorija »zelo samozavesten« pojavlja pri slovenskih homoseksualnih 
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uporabnikih (51 oziroma 11,9 % od vseh fotografij) in portugalskih homoseksualnih 
uporabnikih (46 oziroma 10,7 % od vseh) ter kategorija »bolj samozavesten« pri 
portugalskih homoseksualnih uporabnikih (38 oziroma 8,9 % od vseh fotografij), 2 (0,5 
% od vseh) fotografiji slovenskih uporabnikov pa sta označeni s kategorijo »ni 
samozavesten«. 
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4.8 Ključne ugotovitve in diskusija 
Smiselno lahko trdiva, da vizualne komunikacije obsegajo mnogo več kot zgolj telesa 
in elemente moškosti uporabnikov, saj nisva vnaprej predpostavljala neposrednega 
vpliva uporabe Tinderja na dejanja in fotografirane poze uporabnikov. V poglavju 4.1 
sva analizira profile glede na elementarne podatke, ki jih Tinderjevi algoritmi 
predvidevajo in uporabnika izrazno omejujejo, prav tako kot nama same fotografije 
hkrati omogočajo in omejujejo analizo, ker so pivotalne za produkcijo in potrošnjo 
mediatiziranih podob vizualne samoreprezentacije (Featherstone, 1991, str. 174). 
Zaradi igrificiranega uporabniškega vmesnika se nama zdi, da uporabniki sorazmerno 
racionalno oziroma individualno motivirano posegajo po strategijah Goffmanovega 
impresijskega menedžmenta, ki sva jih podrobneje razložila v poglavjih 2.6 in 3.3. 
Tinderjeva logika ima tako motivacijski vpliv na upravljanje z vtisi moških 
uporabnikov in njihovih teles, saj se morajo prilagoditi Tinderjevi diskurzivni formi 
komuniciranja, hkrati pa trdiva, tako kot Hepp in Krotz (2014, str. 5), da je človeški 
dejavnik, tj. individualno odločanje o namenski uporabi ali neuporabi medijev 
(Tinderja), tista točka, ki uokvirja potencialne reiteracijske in citacijske prakse 
samomediatizacije uporabnikov. Medsebojna soodvisnost medijev in uporabnikov pa 
je dialektični proces, saj, če trdiva, da Tinder ustvarja pomene, to v resnici pomeni, da 
razumeva Tinder kot vrsto tehnologije, ki vsebuje infrastrukturo in procese, ki 
ustvarjajo pomene tako na ravni tehnologije kot na ravni uporabnika (glej: Couldry in 
Hepp 2017, str. 10). 
Torej, če na kratko povzameva rezultate poglavja 4.1, bi lahko za najin analiziran 
vzorec rekla naslednje: 1) da so slovenski uporabniki mlajši, ko posegajo po uporabi 
Tinderja; 2) da homoseksualni uporabniki naložijo več fotografij, torej se bolj detajlno 
vizualno samoreprezentirajo; 3) da so portugalski uporabniki bolj transmedijsko 
povezani, saj za samoreprezentacijo uporabijo več medijskih platform hkrati; 4) da 
uporaba emodžijev ni povezana z državo porekla in spolno usmerjenostjo, torej gre po 
vsej verjetnosti za generacijsko specifiko; in 5) da homoseksualni uporabniki uporabijo 
več znakov pri opisu, kar razumeva kot strategijo grajenja zaupanja, saj so številčna 
manjšina v širši heteronormativni družbi. 
Analiza elementarnih podatkov profilov uporabnikov tako predstavlja osnovno 
samoreprezentacijo, in če razumeva Tinder kot specifičen segment življenjskega sveta 
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uporabnikov, bi lahko trdila kot Krotz (2008, str. 7), da so uporabniki še vedno osebno 
v medsebojni interkaciji in da te interakcije vplivajo na oblike družbenih koeksistenc 
in povezovanj. Torej, uporabniki imajo svoje motive za uporabo Tinderja (česar midva 
nisva eksplicitno merila) in za uresničitev svojih ciljev si zbirajo, skladno s svojo 
individualno logiko in medijsko logiko Tinderja, specifične vizualne 
samoreprezentacije. A ker Tinder kot medijska platforma ne more »živeti« brez 
sodelovanja resničnih uporabnikov, pa ga razumeva kot že visoko mediatiziranega, saj 
ga uporabljajo že prej mediatizirani uporabniki, ki so pred vpisom na Tinder že vpleteni 
v druge institucije, ki so prav tako že del drugih družbenih polj. Resničnost uporabnikov 
gre skupaj z zniževanjem anonimnosti uporabnikov (Whitty in drugi, 2018), saj 
uporabljajo resnična imena in resnične podatke. Tovrstno medijsko prepletanje in 
interkontekstualna povezanost med družbenimi institucijami pa je osnova za 
mediatizirano kulturo, ki se globoko vpleta v vsakodnevni življenjski svet uporabnikov 
in v procese ustvarjanja pomenov (Krotz, 2008, str. 9). 
V poglavju 4.2 sva podrobneje analizirala opise uporabnikov, saj sva želela razumeti 
način diskurzivne in vizualne samoreprezentacije. Zaradi omejenosti opisa do 
maksimalno 500 znakov sva se zavedala, da se uporabniki ne bodo pretirano razpisali, 
hkrati pa sva v vzorcu 100 profilov pričakovala vsaj nekaj pestrosti. Če na kratko 
povzameva, bi lahko rekla: 1) da imajo slovenski uporabniki več sugestivnih opisov; 2) 
da so slovenski uporabniki izpostavili več zanimanj hkrati; 3) da so slovenski 
uporabniki imeli bolj avtobiografske in bolj zabavne opise, medtem ko so portugalski 
homoseksualni uporabniki imeli bolj neposredne opise; 4) da so samo trije profili izmed 
stotih eksplicitno uporabili besedno referenco na popularno kulturo; 5) da so samo trije 
uporabniki izpostavili svojo narodnost oziroma etničnost; 6) da noben uporabnik ni 
izpostavil svojih religioznih ali političnih prepričanj; in 7) da slovenski uporabniki bolj 
pogosto posegajo po angleškem jeziku, kar bi lahko interpretirala kot bolj močno 
povezavo z ameriško/angleško popularno kulturo in preoblikovanjem kulture mlajše 
generacije. 
Analiza opisov uporabnikov naju je pripeljala do ugotovitve, da se diskurzivne 
formacije mediatizirajo manj efektivno, saj so predmet indirektne mediatizacije, ki je 
počasnejša in zahteva postopno osvajanje nemedijske avtoritete, da ji začne pripisovati 
medijski značaj (Hjarvard, 2013, str. 20–22). Lažje je govoriti o mediatizaciji telesnih 
poz kot o mediatizaciji romantičnih praks, saj slednje zahtevajo večjo mero poglobitve 
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v različne institucije, iz katerih so sestavljene. Na tem mestu pa lahko razumeva 
sugestivnost opisov kot tisti del samoreprezentacije, ki sledi nakupovalni miselnosti po 
Whitty (2008), saj se samoobjektificiramo in samooglašujemo tako, kot da bi utelešali 
kulturno prestižne podobe potrošniške kulture, ki jih opisuje Featherstone (1991, str. 
174); to so mladi, lepi, romantični, razkošni, performirajoči (itn.) ljudje. V kontekstu 
opisov je to razvidno, saj uporabniki niso omenjali morebitno problematičnih 
elementov samih sebe (religija, politika, etnična pripadnost), ampak zgolj 
neproblematične (ljubezen, zabava, rekreacija, seksualnost). V tej primerjavi bi lahko 
trdila, da se slednji neproblematični elementi mediatizirajo veliko hitreje in z manjšo 
mero odpora, kar pa lahko občutimo tudi nasploh skozi trenutno ideološko prizmo evro-
ameriške popularne kulture. 
V poglavju 4.3 sva podrobneje analizirala fotografsko naracijo na fotografijah 
uporabnikov, s čemer sva želela izpostaviti mediatizacijske učinke na 
samoreprezentacije. Tako lahko rečeva: 1) da imajo homoseksualni uporabniki nasploh 
več fotografij, zato jih razumeva kot globje mediatizirane; 2) da imajo slovenski 
uporabniki več sebkov kot portugalski uporabniki; 3) da homoseksualnih uporabniki s 
fotografijami bolj nakazujejo na spolnost; 4) da se uporabniki v vseh skupinah 
poslužujejo poziranja oziroma imajo izumetničeno telesno držo zaradi prisotnosti 
fotografskega objektiva; 5) da so uporabniki na večinah fotografijah v sedeči ali stoječi 
pozi; 6) da so slovenski uporabniki večkrat fotografirani v aktivnem stanju, 
homoseksualni uporabniki pa večkrat v sedentarnem položaju; 7) da večina 
uporabnikov na fotografijah gleda neposredno v objektiv kamere; 8) da se slovenski 
heteroseksualni uporabniki fotografirajo največkrat od ramen navzgor, medtem ko se 
ostale tri podskupine fotografijo od sredine telesa navzgor; 9) da večina uporabnikov 
kota in naklona fotografiranja ne spreminja, saj je v višini oči, kar implicira egalitarnost 
in enakopravnost z gledalcem; 10) da polovica fotografij ni grafično obdelana in da 
homoseksualni uporabniki večkrat posežejo po augmentacijskih orodjih; 11) da so 
fotografije homoseksualnih uporabnikov bolj kinematografske; in 12) da je lokacija 
fotografiranja (zunaj/znotraj) približno enakomerno razporejena med vse skupine. 
Pri analizi fotografske naracije sva bila pozorna na procese gledanja in na pogled sam, 
saj je vid hegemonski kulturni tolmač (Južnič, 1998; Lacan, 1980), hkrati pa pomene 
videnega določajo kulturni pomeni (Godina, 2014). Glede na to, da je večina 
uporabnikov gledala v objektiv kamere oziroma neposredno v gledalce, nisva uspela 
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primerno analizirati njihovih pogledov, kot so trdili Cranny-Francis in drugi (2003). 
Pomembno pa nama je, da se uporabniki zavedajo, da se fotografirajo z namenom, da 
bodo njihove fotografije »zaužite«, torej da bodo na Tinderju stopili v razmerje gledalec 
in gledani, občinstvo in performer, česar se morebiti bolj zavedajo homoseksualni 
uporabniki, saj večkrat posegajo po grafični obdelavi fotografij in so bolj 
kinematografsko razpoloženi, tj. performirajoči. 
V poglavju 4.4 sva analizirala načine telesne samoreprezentacije moških uporabnikov, 
pri čemer sva ugotovila naslednje: 1) da je večina uporabnikov zakritih oziroma 
oblečenih, da pa se homoseksualni uporabniki večkrat razgalijo; 2) da večina 
uporabnikov nosi oblačila prave velikosti, da pa homoseksualni uporabniki večkrat 
nosijo tesna oziroma oprijeta oblačila; 3) da je večina uporabnikov oblečenih udobno; 
4) da je večina uporabnikovo belopoltih; 5) da imajo slovenski homoseksualni 
uporabniki po večini ektomorfno/liptosomsko telo, medtem ko imajo portugalski 
homoseksualni uporabniki največjo frekvenco mezomorfnih/atletskih teles; 6) da imajo 
slovenski homoseksualni uporabniki po večini nedoločljiv mišični odraz telesa, 
medtem ko imajo portugalski homoseksualni uporabniki največjo frekvenco opaženega 
mišičnega odraza; 7) da so homoseksualni uporabniki telesno bolj ekspresivni; 8) da 
lahko pri homoseksualnih uporabnikih večkrat zaznamo kakršne koli geste; 9) da imajo 
uporabniki na večini fotografij sproščene roke; in 10) da večina fotografij ne obsega 
nog, če so te vidne, pa so sproščene. 
Pri analizi telesne samoreprezentacije (in hkrati tudi za analizo fotografske naracije iz 
poglavja 4.3) tako lahko rečeva, da je postopna mediatizacija uporabnikov predmet 
posameznikove individualnosti in družbenosti, saj jim družbena in medijska tehnologija 
(Tinder) omogoča vizualno samoreprezentacijo relativno vzdržljivih dispozicij in 
habitualiziranih praks (Forth, 2008, str. 2), ki jih lahko obeležimo kot moške. To 
pomeni, da moške lahko prepoznamo po načinu poziranja, fotografiranja in eksplitnih 
telesnih stanj, ki implicirajo fizično aktivnost (premagovanje ovir, grajenje telesa, 
vzdržljivost in morda tudi lepoto ter harmonijo forme) (Forth, 2008 oziroma poglavje 
3.2). Skozi fotografsko naracijo tako lahko vidimo, kakšen je njihov vsakdanji 
performans moškega spola, kako je njihova moškost trenutno konfigurirana (Connell, 
2005, str. 44) ter kako jo vsakodnevno vzdržujejo (Whitehead, 2002, str. 218), ne 
morava pa zaznati pretiranih oziroma jasnih elementov hegemonske moškosti, o katerih 
govorita van Hoven in Horschelmann (2005), razen mezomorfnega/atletskega 
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telesnega tipa (Dyer, 2002; Shilling, 1993). Lahko rečeva, da imajo homoseksualni 
uporabniki več elementov hegemonske moškosti, saj se vizualno bolj moško 
reprezentirajo, uporabljajo več telesnih ekspresij oziroma bolj perfomirajo moškost, ki 
jih/jo Dyer (2002), Forth (2008), van Hoven in Horschelmann (2005) in Shilling (1993) 
razumejo kot hegemonsko(a). 
V poglavju 4.5 sva podrobneje analizirala načine obrazne samoreprezentacije moških 
uporabnikov. Ugotovila sva naslednje: 1) da sposobnost obraznih ekspresij ni 
specifično povezana z nobeno podskupino; 2) da imajo slovenski homoseksualni 
uporabniki največjo frekvenco močnih obraznih potez; 3) da imajo slovenski 
homoseksualni uporabniki frekvenčno manjše ustnice in da imajo portugalski 
homoseksualni uporabniki frekvenčno večje ustnice; 4) da je jezik na večini fotografij 
znotraj ust; 5) da ima večina uporabnikov urejeno pričesko; 6) da ima večina 
uporabnikov urejeno brado, vendar je prisotnost brade frekvenčno nižja pri slovenskih 
uporabnikih; 7) da ima večina uporabnikov urejene brke, vendar imajo slovenski 
uporabniki nižjo frekvenčno prisotnost brkov; in 8) da pri večini uporabnikov nisva 
mogla določiti poraščenosti oziroma ta ni bila prisotna. 
Pri analizi obrazne samoreprezentacije sva želela analizirati najbolj kompleksen 
človekov medij, vendar sva naletela na očitno omejitev, ki jo implicira fotografija, tj. 
stacionarnost oziroma ujetost v trenutku. Tudi v tem poglavju sva želela izmeriti 
morebitne hegemonske elemente moškosti, ki so se izkazili v spremenljivki »obrazne 
poteze«. Vse ostale kategorije so ostale na ravni generacijske podobnosti, saj je skrb za 
telo, negovanje, urejanje dlak in las enakomerno razporejeno med vse skupine. Tako se 
splošnim moškim lepotnim standardom, ki jih opisujejo recimo Bordo (1999), Dyer 
(2002) in Shilling (1993), moški prilagajajo na ravni generacije, ne glede na državo 
porekla ali spolno usmerjenost, saj so nekateri elementi moške lepote osnovni. Torej, 
vsi uporabniki se zavedajo smiselnosti operacionalizacije in medikalizacije telesa 
(negovanje), saj bo njihovo telo potencialno komodificirano (Baudrillard, 1998) in 
naposled tudi objektificirano (Whitehead, 2002, str. 182). 
V poglavju 4.6 sva podrobneje analizirala ornamentacijo moških uporabnikov, skozi 
katero sva ugotovila: 1) da večina uporabnikov ne nosi nakita, vendar se ta frekvenčno 
večkrat pojavlja pri portugalskih uporabnikih; 2) da portugalski heteroseksualni 
uporabniki večkrat nosijo ročne ure, ki so specifičen moški modni dodatek; 3) da je 
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nošenje dioptrijskih očal, sončnih očal in pokrival sorazmerno porazdeljeno med vse 
podskupine; in 4) da večina uporabnikov nima niti tetovaž niti pirsingov, vendar je 
frekvenca obeh večja pri portugalskih homoseksualnih uporabnikih. Pri analizi 
ornamentacije sva upala, da bova lahko odkrila kakšen specifičen ornament in ga 
relevantno analizirala, vendar so uporabniki uporabljali osnovne, nevpadljive, ampak v 
isti sapi moško značilne ornamente. Če že, sva ugotovila, da uporabniki nosijo nakit na 
klasično moški način in da – če gre za eksplicitno razkazovanje – je to razvidno samo 
iz nošenja ročne ure. 
V poglavju 4.7 sva podrobneje analizirala samoreprezentacijo življenjskega sloga 
uporabnikov skozi naložene fotografije. Lahko rečeva: 1) da večina fotografij ni bila 
slogovno specifičnih, se pa je turističnost (avanturističnost) pojavljala najbolj 
frekvenčno; 2) da večina uporabnikov ni fotografirana z domačimi živalmi; 3) da so se 
vsi uporabniki večinoma fotografirali sami (brez prijateljev(ic)); 4) da iz polovice 
fotografij nisva razbrala hobijev in da se kot hobiji frekvenčno najbolj pojavljajo 
rekreacija in fitnes, potovanja, in druženje; in 5) da sva homoseksualne uporabnike 
označila kot bolj samozavestne. Pri analizi življenjskega sloga sva želela pridobiti jasne 
kazalnike, da uporabniki s svojim telesom ekshibirajo svoj status (glej: Bourdieu, 1984; 
Shilling, 1993, str. 35), vendar ti niso bili prisotni, saj se zdi, da so morda premladi za 
eksplicitno razkazovanje statusov. 
Za vse podskupine lahko trdiva, da so v procesu mediatizacije, saj svojo telo namerno 
izumetničijo (Južnič, 1998, str. 15) za objektiv kamere, prav tako pa ob fotografiranju 
gledajo neposredno v nas (občinstvo) (Bordo, 1999). Kamera in fotografiranje pa je 
tista točka, ki mediatizacijo telesa in uporabnikov sploh omogoča, saj je vizualni medij, 
ki omogoča repetitivno in demokratično uporabo. Manj zanimiva je ugotovitev, da 
uporaba emodžijev, referiranje na popularno kulturo, obrazne ekspresije in 
neomenjanje etničnosti, političnosti ali religioznosti ni povezana z nobeno podskupino, 
mogoče zgolj s starostjo uporabnikov. Enako lahko rečeva za nošenje nakita, 
dioptrijskih ali sončnih očal, pokrival, odločitev za tetoviranje oziroma pirsanje. Prav 
tako nama je zanimivo, da sva slovenske uporabnike dojemala kot bolj spolno 
sugestivne, bolj aktivne, bolj spovedne, avtobiografsko naravnane in zabavne ter bolj 
aktivne, torej kot da so bolj motivirano upravljali s svojimi vtisi in se na Tinderju bolj 
mediatizirali. Medtem pa sva pri homoseksualnih uporabnikih ugotovila, da za namene 
svoje samoreprezentacije uporabljajo tako fotografije kot opise, da so bolj telesno 
   198 
ekspresivni in da se večkrat poslužujejo programske opreme za grafično in 
kinematografsko obdelavo fotografij. S tem nedvomno želijo poudariti svoj občutek za 
estetiko ter se reprezentirajo samozavestnejše. Glede telesa lahko rečeva, da imajo 
portugalski homoseksualni uporabniki večjo težnjo po fitnisiranju, četudi tega niso 
eksplicitno poudarili v opisu, so pa jo nedvomno s fotografijami, saj imajo večjo 
frekvenco atletskih teles. Torej bi lahko rekla, da bolj ustrezajo vizualni estetiki 
hegemonskega moškega telesa. Medtem pa imajo slovenski homoseksualni uporabniki 
liptosomska telesa, manjše ustnice, vendar pa večjo frekvenco močnih obraznih potez, 
ki je prav tako eden izmed elementov hegemonskega moškega telesa. Tako uporabniki 
skozi vsakodnevno in repetitivno prakticiranje (Shilling, 1993) operacionalizacije 
telesa (fizična aktivnost), medikalizacijo telesa (skrb za zdravje), racionalizacijo telesa 
(dietski režimi), statusno eksihibijo (oblek in modnih dodatkov) telesa in grafično in 
kinematografsko obdelavo fotografij dosežejo povsem različne rezultate vizualne 
samoreprezentacije, ki so nenujno hegemonske. 
Če poskusiva najine ugotovitve strniti, bi lahko rekla, da so prikazne fotografije včasih 
zelo resničen, včasih pa rahlo grafično obdelan prikaz dejanskih teles, moškosti in 
življenj analiziranih moških uporabnikov, pri čemer o njihovi resničnosti seveda ne 
dvomiva. Na podlagi najine analize trdiva, da Tinder ima potencial mediatizirati moška 
telesa, še posebej, ko gre za medsebojno prepletanje več medijskih platform, institucij, 
občutka lastne utelešnosti in spolne obeleženosti družbene drže (moškosti). Tinder 
povzroča materialne učinke pri uporabnikih, saj imajo tako dostop do novih informacij 
in si ustvarijo drugačne realnosti zunanjega sveta. Z uporabo Tinderja se tudi sami 
uporabniki spreminjajo tako na ravni telesa kot na ravni sebstva, pri čemer pa znova 
dejanskih učinkov nisva merila, o tem zgolj špekulirava. Vsakodnevna in rutinska 
uporaba Tinderja za seboj potegne posebno habitualizirano prakso, ki postaja z vsakim 
dnevom uporabe bolj naturalizirana in zato bolj »naravna«. Z besedami Luthar in 
Pušnik (2018, str. 63) bi tako lahko rekla, da je tudi uporaba Tinderja »praksa, ki jo 
uokvirja artefaktnost tehnologije«, hkrati pa ta praksa spreminja tudi telo kot historični 
artefakt. Ali pa bi torej lahko govorila o mediatiziranih telesih, ki so medijsko 
izumetničeni in artificialni, ki primarno s fotografijo sporočajo svojo vizualno 
manifestacijo in manifestacijo sebstva. Z razumevanjem Plessnerjeva koncepta 
ekscentrične pozicionalnosti lahko trdiva prav to; da torej uporabniki Tinderja živijo in 
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doživljajo svoje življenje in svoje telo, hkrati pa doživljajo svoje doživljanje 
mediatiziranega življenja in mediatiziranega telesa. 
Kot splošni komentar omenjava dejstvo, da je izbor metodologije, torej tako teorija kot 
empirično gradivo, vodilo in primarni oblikovalec tez ter pridobljenih rezultatov. 
Meniva, da bi magistrsko delo lahko bilo poglobljeno: 1) z uporabo spletnih 
vprašalnikov oziroma z anketiranjem mnenj glede profilov in fotografij, s katerimi bi 
lahko pridobila več mnenj (študija občinstva), za kar bi potrebovala bolj sofisticirano 
tehnološko podporo; 2) s fokusnimi skupinami, ki bi lahko kvalitativno izpostavile 
mnenja o mediatiziranosti moških teles, o upravljanju z vtisi in o potencialni 
hegemonskosti moških teles; 3) s (pol)strukturiranimi intervjuji z uporabniki ali pa s 
poslovnimi predstavniki Tinderja; 4) s kritično diskurzivno analizo Tinderja, saj za 
komuniciranje uporablja jezik, znake, vizualne podobe oziroma fotografije, emodžije, 
GIF-e, tekstualne opise itn. 
Kot splošni komentar eksplicitno omenjava še problematiko subjektivnosti semiotske 
analize profilov in fotografij (oziroma katere koli semiotske analize), saj so najine 
sposobnosti razumevanja simbolnega reda opredeljene skladno z najinem estetskim 
kompasom in okusom, ki je prav tako multiplastno pogojen. Z eksplicitnim 
posvečanjem filozofsko naravnane kulturološke in komunikološke teoretske literature 
sva želela poglobiti najino védnost o globokih strukturah raziskovanega objekta in sva 
želela biti maksimalno pripravljena na semiotsko analizo, ki pa nikakor ni 
neproblematična. Temeljita semiotska analiza resničnih posameznikov naju je 
pripeljala do tega, da sva jih v času analize do neke mere dehumanizirala, objektificirala 
in skrutinizirala, saj sva jih želela ukleščiti v objem najinih spremenljivk. Skladno z 
razumevanjem zadnjega vala mediatizacije – datifikacijo sva posameznike sprva 
razumela kot resnične posameznike, zatem sva jih anonimizirala in posledično 
razumela ter obravnavala samo še kot (surove) podatke. Ob kritičnem premisleku 
najinega dela in premlevanju razmerja med najinim teoretskem in empiričnem delom 
magistrska dela, ki se ukvarja s konceptualizacijo telesa in utelešenja, pa sva jim znova 
vračala njihovo neodtujljivo človečnost. Za magistrsko delo misliva, da je na presečišču 
vsaj dveh poti: na eni lahko vidiva in na lastni koži občutiva učinke mediatizacije v vsej 
njeni omnipresentnosti in omnipotentnosti, na drugi strani pa se s pomočjo telesa, ki je 
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prav tako simbolni medij, zavedava, da je človek kot bitje veliko bolj kompleksen kot 
sumacija statističnih podatkov. 
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5 Sklep 
 
Tudi na tem mestu poudarjava Krotzevo (2008, v Lundby, 2014b, str. 26) tezo, da 
moramo mediatizirane svetove razumeti kot medsebojno vpete in interkontekstualne, 
saj so tako mediji kot institucije že visoko družbeno mediatirane in medsebojno 
prepletene. Tako uporabniki Tinderja nimajo opravka samo s potencialnimi 
partnerji(cami), ampak z globljimi in kompleksnejšimi družbenimi strukturami, ki 
privedejo do mnogoterih izkušenj. Nikakor ne trdiva, da je Tinder esencialno gonilo 
družbenih sprememb na področju iskanja romantičnih partnerjev in spoznavanja ljudi, 
trdiva lahko le, da je eden izmed katalizatorjev, saj meniva, da sta družba in kultura 21. 
stoletja že globoko mediatizirani. Tinder uporabnikom tako ponuja medijsko platformo, 
ki na podlagi lastne logike in algoritmov ustvarja sodobno in tehnološko podprto 
medijsko krajino. Konstantna in kontinuirana uporaba aplikacije ima tako kulturne in 
materialne posledice na posameznikih, saj jih skoraj nevidno, ampak adamantno in 
dosledno potiska v objem mediatizacije, ki pa jo vidiva kot komplementarni proces 
skupaj z individualizacijo, anonimizacijo, urbanizacijo, modernizacijo, globalizacijo, 
(popularno kulturno) popularizacijo, digitalizacijo in datafikacijo (teles in ljudi). Tinder 
kot medijska platforma tako ima potencial, da katalizira procese mediatizacije moških 
teles in korespondenčnih sebstev ter tako transformira človekov psihosocialni 
(duševnost) in nevrofiziološki (telo) eksistencialni ustroj. 
Uporabniki svoja telesa in sebstvo mediatizirajo do te mere, da postanejo podatki, ki so 
na voljo zainteresiranemu občinstvu, s tem aktom pa, poleg korenitih sprememb v 
samozavedanju samoreprezentacije in vizualnem samopredstavljanju sebe in svojega 
telesa, spreminjajo tudi najbolj esencialne karakteristike žive, človeške, 
interpersonalne, verbalne in neverbalne komunikacije. Vsakodnevna repeticija, torej 
prakticiranje kulturno specifičnih in medijsko posredovanih romantičnih praks, pa 
pomeni oblikovanje, proizvodnjo in potrošnjo tako novega simbolnega reda kot samih 
sebe. Posamezniki (in posameznice) skozi Tinder konstruirajo novo ideološko prizmo 
sedanjosti, novo mediatizirano subjektiviteto in nove razsežnosti razumevanja človeške 
utelešenosti. O spremenljivosti človeškega telesa, glede na spreminjajoče se družbene 
in kulturne okoliščine, pa je govoril tudi Južnič (1998), ki pravi, da je telo naš poglavitni 
individualni vložek v »okolju«, ki pa je zaradi procesov mediatizacije konkretno-
fizično in abstraktno-simbolno predrugačeno. Sodobno mediatizirano okolje 
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vsakdanjega življenja in telo kot kompleksen neksus biološko-genetskih, individualno-
psihosocialnih in družbeno-kulturnih silnic tako temeljito spreminjata definicijo 
moškega telesa in nanj navezujoče moškosti, ki sta racionalno vedno obravnavani kot 
historični spremenljivki, torej sta objekt sofisticiranih reiteracijskih in habitualiziranih 
praks partikularnega simbolnega (kulturno obstoječega) sveta. 
Kontinuirano performiranje formativnih reiteracijskih in diskurzivnih praks ter poskuse 
vzdrževanja lastnega habitusa vidiva v posledicah vseživljenjskega in projektnega 
ukvarjanja s sebstvom, telesom in moškostjo, ki je v konstantnem fluksu. V dobi 
globoke mediatizacije tako lahko vidiva jasne distinkcije med visoko produkcijo 
hegemonske moškosti, ki bazira v popularni kulturi, in produkcijo resnične, realne, 
vsakodnevne moškosti, ki jo lahko vidiva na Tinderju. Dejstvo, da večina profilov in 
fotografij moških uporabnikov ne ustreza idealom normativne hegemonske moškosti, 
razumeva predvsem kot emancipatorni potencial za reprezentacijo in 
samoreprezentacijo konkretnih moških in njihove moškosti. Dataficirani popularno 
kulturni kanoni vizualno-estetske ustreznosti moškosti in moških teles so torej zgolj 
trenutne imaginativne, fantazijske, fiktivne konfiguracije idealne moške vizualnosti, ki 
so se zaradi želje po valorizaciji in čaščenju tovrstnih teles manifestirali v kanon. 
Večina moških pa tako zastavljen kanon bere samo kot »smernice moške skupnosti«, 
saj jih večina ne ustreza normativnim predpisom hegemonskega moškega in ne 
poseduje hegemonskega moškega telesa, torej niso ultimativni vizualni objekt za 
erotično in skopično libidinalno potrošnjo. V najini analizi bi posedovanje 
hegemonskega moškega telesa pripisala najmanj 8 moškim uporabnikom (5 slovenskim 
uporabnikom in 3 portugalskim uporabnikom)118 in največ 17 moškim uporabnikom 
(skupaj z zgornjimi 8 še dodatnim 5 slovenskim uporabnikom in 4 portugalskim 
uporabnikom),119 torej od 8 % do 17 % od vseh analiziranih moških uporabnikov. 
Sodeč po rezultatih najine semiotske analize profilov in fotografij, tako lahko rečeva: 
1) da, skladno s tezo 1, aplikacija za zmenke Tinder sicer konkretno mediatizira moška 
telesa, vendar jih večina (cca 83–92 %) ne ustreza idealom normativne in 
hegemonske moškosti, saj so fotografirani uporabniki resnični in kot taki 
prikazujejo sebe in svoja telesa unikatno in avtonomno, kar pa pomeni, da je najin 
                                                        
118 To so naslednji uporabniki: S-Hetero-B, S-Hetero-E, S-Hetero-N, S-Hetero-P, S-Homo-P, P-Hetero-
S, P-Homo-A in P-Homo-Š. 
119 To so naslednji uporabniki: S-Hetero-M, S-Hetero-U, S-Homo-C, S-Homo-H, S-Homo-R, P-Hetero-
F, P-Hetero-O, P-Homo-F in P-Homo-Ž. 
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vzorec moških uporabnikov v resnici prikaz fragmentirane in pluralne moškosti. Na 
100 profilih in 429 fotografijah tako lahko vidimo barvito število različnih moških 
teles in različnih moškosti, ki so unikatno specifični sami sebi. V času analize sva 
uporabnike podrvrgla različnim spremenljivkam in jih poskusila kategorizirati v 
tipe, kot so »turist«, »športnik«, »fotomodel«, »mačo«, »umetnik«, »gamer« itn., 
vendar je bil vsak tak poskus v resnici reduktiven in redundanten tako za 
posameznika kot za najino analizo. Moške uporabnike sva za namene semiotske 
analize tako dekontekstualizirala, jih pretvorila v surove podatke in jih nato želela 
smiselno kontekstualizirati. Namesto želenega cilja sva dobila: fragmentiranost in 
razpršenost vsakdanjih in resničnih moških ter njihovih teles, ki sta kontradiktorni 
s predpostavljenim idealom normativne ter hegemonske moške lepote in moškosti. 
Na podlagi tega lahko zaključiva, da se samoreprezentacija moškega (spola) in 
moškosti odvija na kontinuumu, od manj do bolj hegemonskih, pri čemer so 
dejanski posamezniki s hegemonskostjo manj ali bolj obremenjeni. Tako lahko tezo 
1 delno ovrževa in delno potrdiva. 
2) da, skladno s tezo 2, procesi mediatizacije moških in moškega telesa na Tinderju 
sicer obstajajo, vendar nisva prepričana, da sploh lahko trdiva, da imajo za 
posledico »kreacijo ultimativnega produkta«, saj ta neustreza konfiguraciji 
hegemonskega moškega telesa in moškosti. Pri tem pa dodajava, da se zavedava, 
da večina moških vsakodnevno ne razmišlja o tem, kako bodo dosegli ideal 
hegemonske moškosti, ampak zgolj osebnostno in vizualno samoreprezentirajo 
sebe, in to v takšnih postavkah, ki so za njih najbolj značilne in merodajne. To, kar 
so, sicer oglašujejo in prodajajo, saj jih sicer ne bi našli na Tinderju, vendar se ne 
oglašujejo kot »ultimativen produkt« z natančnimi specifikacijami, dvoletno 
garancijo in možnostjo reklamacije, temveč iskreno, skozi resne in humorne 
avtobiografske opise, skozi pozirajoče in zabavne fotografije in skozi 
humanizirajoč pogled v kamero, ki torej nima za posledico objektifikacije, ampak 
predvsem kreacijo subjektov, t. i. subjektivizacijo. Dodajava pa še, da o resničnosti 
oziroma lažnosti profilnih opisov in naloženih fotografij nisva razmišljala, saj bi 
bila konstrukcija tovrstnega argumenta če ne že nemogoča, pa vsekakor 
skrutinizirajoče brezpredmetna. Tako lahko tezo 2 delno ovrževa in delno potrdiva.  
3) da, v nasprotju s tezo 3, na Tinderju nikakor ne najdemo zgolj hegemonskih moških 
in hegemonskih moških teles, niti Tinder ne ustvarja takih razmer, ki bi moške silile, 
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da (re)producirajo tovrstna telesa in zadovoljujejo morebitne potrebe (svoje ali 
druge) po videnju in potrošnji tovrstnih teles. Najin vzorec in najine ugotovitve 
kažejo ravno nasprotno, saj je večina teles moških uporabnikov (cca 83–92 %) (z 
relativno mero najine subjektivnosti) nehegemonskih. Na tej točki morava nujno 
izpostaviti, da nimava vpogleda v to, kako so se zgornji profili »obnesli« na 
Tinderjevem ljubezenskemu trgu. Če bi podobni hegemonsko odobreni uporabniki 
imeli več zadetkov, bi morala za preveritev te teze zbrati druge metode raziskovanja. 
Tako lahko tezo 3 ovrževa. 
Zaključujeva z McLuhanovo tezo, da se mediji in medijske tehnologije kot 
omnipresentni sistemi uporabljajo skladno z intrinzičnimi in ekstrinzičnimi 
motivacijami njihovih uporabnikov. Tako mladi, urbani, slovenski in portugalski moški 
uporabniki Tinderja prakticirajo, sicer kulturno pogojeno, vendar milenijsko in moško 
specifično uporabo Tinderja, ki jim omogoča sodobno obliko avtobiografske in 
vizualne samoreprezentacije njihovih teles in njihovih življenj. Nekateri uporabniki se 
grafično obdelajo, komodificirajo in še bolj mediatizirajo, drugi ohranijo realističnost 
pojavnosti in mediatizirajo zgolj to. Meniva, da Tinder nedvomno spreminja (medijsko) 
pokrajino ljubezenskega in romantičnega trga, ki postaja pohitreno fluidno in 
komunikacijsko multimodalno, hkrati pa spreminja tudi naracijsko dojemanje njegovih 
uporabnikov. Medijska transformacija (vizualno) čutnega in čustvenega zaznavanja 
lastnega telesa in teles drugih, lastnega bitja ter bitja drugih pa ima za posledico 
postopno metatransformacijo družbeno-kulturnega imaginarija moškosti nasploh. 
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Priloge 
 
Priloga A: Tinder profili in fotografije slovenskih heteroseksualnih moških 
uporabnikov 
 
Slovenske heteroseksualne moške uporabnike Tinderja in njihove korespondenčne 
profile sva razvrstila po naslednjem ključu: S – stoji za Slovenijo, Hetero – za 
heteroseksualno spolno usmerjenost, črke od A-Ž karakterizirajo posameznike ter 
njihove profile. Za vsakega izmed njih sva v programu za obdelavo vizualij, Adobe 
Indesign, ustvarila profilne liste. Priloga A ima tako 25 podprilog, ki sva jih oštevilčila 
od A.1 do A.25.  
Korespondenčni profili 
- Priloga A.1: S-Hetero-A 
- Priloga A.2: S-Hetero-B 
- Priloga A.3: S-Hetero-C 
- Priloga A.4: S-Hetero-Č 
- Priloga A.5: S-Hetero-D 
- Priloga A.6: S-Hetero-E 
- Priloga A.7: S-Hetero-F 
- Priloga A.8: S-Hetero-G 
- Priloga A.9: S-Hetero-H 
- Priloga A.10: S-Hetero-I 
- Priloga A.11: S-Hetero-J 
- Priloga A.12: S-Hetero-K 
- Priloga A.13: S-Hetero-L 
- Priloga A.14: S-Hetero-M 
- Priloga A.15: S-Hetero-N 
- Priloga A.16: S-Hetero-O 
- Priloga A.17: S-Hetero-P 
- Priloga A.18: S-Hetero-R 
- Priloga A.19: S-Hetero-S 
- Priloga A.20: S-Hetero-Š 
- Priloga A.21: S-Hetero-T 
- Priloga A.22: S-Hetero-U 
- Priloga A.23: S-Hetero-V 
- Priloga A.24: S-Hetero-Z 
- Priloga A.25: S-Hetero-Ž 
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Priloga A.1: S-Hetero-A 
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Priloga A.2: S-Hetero-B 
   218 
Priloga A.3: S-Hetero-C 
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Priloga A.4: S-Hetero-Č 
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Priloga A.5: S-Hetero-D 
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Priloga A.6: S-Hetero-E 
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Priloga A.7: S-Hetero-F 
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Priloga A.8: S-Hetero-G 
   224 
Priloga A.9: S-Hetero-H 
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Priloga A.10: S-Hetero-I 
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Priloga A.11: S-Hetero-J 
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Priloga A.12: S-Hetero-K 
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Priloga A.13: S-Hetero-L 
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Priloga A.14: S-Hetero-M 
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Priloga A.15: S-Hetero-N 
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Priloga A.16: S-Hetero-O 
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Priloga A.17: S-Hetero-P 
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Priloga A.18: S-Hetero-R 
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Priloga A.19: S-Hetero-S 
  
   235 
Priloga A.20: S-Hetero-Š 
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Priloga A.21: S-Hetero-T 
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Priloga A.22: S-Hetero-U 
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Priloga A.23: S-Hetero-V 
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Priloga A.24: S-Hetero-Z 
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Priloga A.25: S-Hetero-Ž 
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Priloga B: Tinder profili in fotografije slovenskih homoseksualnih moških 
uporabnikov 
 
Slovenske homoseksualne moške uporabnike Tinderja in njihove korespondenčne 
profile sva razvrstila po naslednjem ključu: S – stoji za Slovenijo, Homo – za 
homoseksualno spolno usmerjenost in črke od A do Ž karakterizirajo posameznike ter 
njihove profile. Za vsakega izmed njih sva v programu za obdelavo vizualij, Adobe 
Indesign, ustvarila profilne liste. Priloga B ima tako 25 podprilog, ki sva jih oštevilčila 
od B.1 do B.25.  
Korespondenčni profili 
- Priloga B.1: S-Homo-A 
- Priloga B.2: S-Homo-B 
- Priloga B.3: S-Homo-C 
- Priloga B.4: S-Homo-Č 
- Priloga B.5: S-Homo-D 
- Priloga B.6: S-Homo-E 
- Priloga B.7: S-Homo-F 
- Priloga B.8: S-Homo-G 
- Priloga B.9: S-Homo-H 
- Priloga B.10: S-Homo-I 
- Priloga B.11: S-Homo-J 
- Priloga B.12: S-Homo-K 
- Priloga B.13: S-Homo-L 
- Priloga B.14: S-Homo-M 
- Priloga B.15: S-Homo-N 
- Priloga B.16: S-Homo-O 
- Priloga B.17: S-Homo-P 
- Priloga B.18: S-Homo-R 
- Priloga B.19: S-Homo-S 
- Priloga B.20: S-Homo-Š 
- Priloga B.21: S-Homo-T 
- Priloga B.22: S-Homo-U 
- Priloga B.23: S-Homo-V 
- Priloga B.24: S-Homo-Z 
- Priloga B.25: S-Homo-Ž 
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Priloga B.1: S-Homo-A 
   243 
Priloga B.2: S-Homo-B 
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Priloga B.6: S-Homo-E 
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Priloga B.7: S-Homo-F 
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Priloga B.8: S-Homo-G 
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Priloga B.9: S-Homo-H 
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Priloga B.10: S-Homo-I 
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Priloga B.11: S-Homo-J 
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Priloga B.12: S-Homo-K 
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Priloga B.13: S-Homo-L 
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Priloga B.14: S-Homo-M 
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Priloga B.15: S-Homo-N 
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Priloga B.16: S-Homo-O 
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Priloga B.17: S-Homo-P 
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Priloga B.18: S-Homo-R 
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Priloga B.19: S-Homo-S 
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Priloga B.20: S-Homo-Š 
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Priloga B.21: S-Homo-T 
   263 
Priloga B.22: S-Homo-U 
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Priloga B.23: S-Homo-V 
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Priloga B.24: S-Homo-Z 
   266 
Priloga B.25: S-Homo-Ž 
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Priloga C: Tinder profili in fotografije portugalskih heteroseksualnih moških 
uporabnikov 
 
Portugalske heteroseksualne moške uporabnike Tinderja in njihove korespondenčne 
profile sva razvrstila po naslednjem ključu: P – stoji za Portugalsko, Hetero – za 
heteroseksualno spolno usmerjenost in črke od A do Ž karakterizirajo posameznike ter 
njihove profile. Za vsakega izmed njih sva v programu za obdelavo vizualij, Adobe 
Indesign, ustvarila profilne liste. Priloga C ima tako 25 podprilog, ki sva jih oštevilčila 
od C.1 do C.25.  
Korespondenčni profili 
- Priloga C.1: P-Hetero-A 
- Priloga C.2: P-Hetero-B 
- Priloga C.3: P-Hetero-C 
- Priloga C.4: P-Hetero-Č 
- Priloga C.5: P-Hetero-D 
- Priloga C.6: P-Hetero-E 
- Priloga C.7: P-Hetero-F 
- Priloga C.8: P-Hetero-G 
- Priloga C.9: P-Hetero-H 
- Priloga C.10: P-Hetero-I 
- Priloga C.11: P-Hetero-J 
- Priloga C.12: P-Hetero-K 
- Priloga C.13: P-Hetero-L 
- Priloga C.14: P-Hetero-M 
- Priloga C.15: P-Hetero-N 
- Priloga C.16: P-Hetero-O 
- Priloga C.17: P-Hetero-P 
- Priloga C.18: P-Hetero-R 
- Priloga C.19: P-Hetero-S 
- Priloga C.20: P-Hetero-Š 
- Priloga C.21: P-Hetero-T 
- Priloga C.22: P-Hetero-U 
- Priloga C.23: P-Hetero-V 
- Priloga C.24: P-Hetero-Z 
- Priloga C.25: P-Hetero-Ž 
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Priloga C.1: P-Hetero-A 
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Priloga C.2: P-Hetero-B 
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Priloga C.7: P-Hetero-F 
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Priloga C.8: P-Hetero-G 
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Priloga C.9: P-Hetero-H 
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Priloga C.10: P-Hetero-I 
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Priloga C.11: P-Hetero-J 
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Priloga C.12: P-Hetero-K 
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Priloga C.13: P-Hetero-L 
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Priloga C.14: P-Hetero-M 
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Priloga C.15: P-Hetero-N 
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Priloga C.16: P-Hetero-O 
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Priloga C.17: P-Hetero-P 
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Priloga C.18: P-Hetero-R 
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Priloga C.19: P-Hetero-S 
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Priloga C.20: P-Hetero-Š 
   288 
Priloga C.21: P-Hetero-T 
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Priloga C.22: P-Hetero-U 
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Priloga C.23: P-Hetero-V 
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Priloga C.24: P-Hetero-Z 
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Priloga C.25: P-Hetero-Ž 
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Priloga Č: Tinder profili in fotografije portugalskih homoseksualnih moških 
uporabnikov 
 
Portugalske homoseksualne moške uporabnike Tinderja in njihove korespondenčne 
profile sva razvrstila po naslednjem ključu: P – stoji za Portugalsko, Homo – za 
homoseksualno spolno usmerjenost in črke od A do Ž karakterizirajo posameznike ter 
njihove profile. Za vsakega izmed njih sva v programu za obdelavo vizualij, Adobe 
Indesign, ustvarila profilne liste. Priloga Č ima tako 25 podprilog, ki sva jih oštevilčila 
od Č.1 do Č.25.  
Korespondenčni profili 
- Priloga Č.1: P-Homo-A 
- Priloga Č.2: P-Homo-B 
- Priloga Č.3: P-Homo-C 
- Priloga Č.4: P-Homo-Č 
- Priloga Č.5: P-Homo-D 
- Priloga Č.6: P-Homo-E 
- Priloga Č.7: P-Homo-F 
- Priloga Č.8: P-Homo-G 
- Priloga Č.9: P-Homo-H 
- Priloga Č.10: P-Homo-I 
- Priloga Č.11: P-Homo-J 
- Priloga Č.12: P-Homo-K 
- Priloga Č.13: P-Homo-L 
- Priloga Č.14: P-Homo-M 
- Priloga Č.15: P-Homo-N 
- Priloga Č.16: P-Homo-O 
- Priloga Č.17: P-Homo-P 
- Priloga Č.18: P-Homo-R 
- Priloga Č.19: P-Homo-S 
- Priloga Č.20: P-Homo-Š 
- Priloga Č.21: P-Homo-T 
- Priloga Č.22: P-Homo-U 
- Priloga Č.23: P-Homo-V 
- Priloga Č.24: P-Homo-Z 
- Priloga Č.25: P-Homo-Ž 
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Priloga Č.5: P-Homo-D 
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Priloga Č.6: P-Homo-E  
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Priloga Č.7: P-Homo-F 
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Priloga Č.8: P-Homo-G 
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Priloga Č.9: P-Homo-H 
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Priloga Č.10: P-Homo-I 
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Priloga Č.11: P-Homo-J 
   305 
Priloga Č.12: P-Homo-K 
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Priloga Č.13: P-Homo-L 
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Priloga Č.14: P-Homo-M 
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Priloga Č.15: P-Homo-N 
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Priloga Č.16: P-Homo-O 
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Priloga Č.17: P-Homo-P 
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Priloga Č.18: P-Homo-R 
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Priloga Č.19: P-Homo-S 
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Priloga Č.20: P-Homo-Š 
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Priloga Č.21: P-Homo-T 
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Priloga Č.22: P-Homo-U 
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Priloga Č.23: P-Homo-V 
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Priloga Č.24: P-Homo-Z 
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Priloga D: Prikaz in analiza fotografije najstarejšega uporabnika – S-Homo-G1 
 
Slučajno ujet slovenski homoseksualni uporabnik, ki je najstarejši predstavnik najinega 
vzorca, ima za primarno fotografijo profila nastavljeno fotografijo, ki jo lahko vidimo 
na sliki. Uporabnik je na fotografiji gol, s sončnimi očali in pokrivalom. Golota za prvo 
introdukcijo v profil je bolj izjema kot pravilo in se načeloma pojavlja proti koncu 
zbirke fotografij na posameznem profilu. Prva fotografija na profilu je hkrati tudi prvi 
vtis videne osebe in je lahko pivotalnega pomena pri odločanju za »swipanje« levo ali 
desno. Pod samo fotografijo se izpiše še ime posameznika in starost, v kolikor jo je 
vključil kot podatek, in drugi osnovni podatki (spol, lokacija, oddaljenost, izražena v 
kilometrih, lokacija dela in/ali delovno mesto, izobrazba). Če posameznik ne navede 
vseh zgornjih splošnih podatkov, se spodaj že lahko vidi posameznikov opis oziroma 
avtobiografija ali pa samo prvi stavek le-te. 
Uporabnik je zapisal »Will work for cuddles«, kar lahko razumeva kot naslednje: 1) 
uporabnik je pripravljen za morebitno razmerje ali samo za zabavo nuditi človeško 
toplino in človeški, fizični dotik v obliki skupnega preživljanja časa v ležečem položaju; 
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2) uporabnik je stavek zapisal v angleščini za morebitno angleško govoreče uporabnike; 
3) uporabnik je zgornji stavek napisal dovolj dvomljivo in polisemično, tako da si ga 
lahko recipient razlaga po svoje: ali gre res zgolj za bližino in toplino ali gre za 
senzualno, spolno in seksualno doživetje. V urbani (pogovorni, milenijski) angleščini 
»cuddles« lahko pomeni: 1) denotacijski pomen: akt – fizični dotik (oziroma fizično 
dotikanje) dveh oseb v ležečem položaju, pri katerem mora biti vsaj ena roka katere 
koli osebe položena okoli druge osebe; 2) konotacijski pomen: beseda se uporablja v 
metaforičnem oziroma prenesenem pomenu kot namigovanje k potencialnemu bolj 
intimnemu, senzualnemu, erotičnemu, spolnemu ali seksualnemu odnosu, ki vodi od 
zgolj enega fizičnega dotika do predigre in h končnemu udejanjenju spolnega akta. Iz 
takšnega zapisa lahko sklepava, da ta uporabnik vidi Tinder kot priložnost za nova 
priložnostna razmerja ter spolne izkušnje. 
Vsaka oseba si sporočilo uporabnika predstavlja skladno z lastnim razumevanjem in 
dojemanjem besede »cuddle« in do katere mere fizičnega odnosa to lahko vodi. Podton 
besede »cuddle« je dovolj sublimen, da sproža asociacije in fantaziranje, ki se naposled 
oblikuje kot želja po intimnosti ter tako lahko evocira dejanski ali pa zgolj namišljen 
potencial erotike. Samo pogled na začetno profilno fotografijo tako lahko evocira 
celotno in morebitno erotično miselno ter dejansko potovanje, ki bi ga lahko s to osebo 
imeli. Strinjava se z mnenjem Quiroza (2013), da Tinder omogoča fantaziranje o 
uporabnikih, možnih medosebnih odnosih, raznih spolnih podvigih. Dejstvo, da je 
uporabnik fotografiran gol, lahko samo stopnjuje ta potencial, saj telesna razgaljenost 
oziroma golota sproža svojevrstno in gledalcu specifično skopično lakoto ter stopnjuje 
željo po intimnosti, spolnosti in seksualnosti. V tako začrtanih koordinatah se iz 
občutka udobja človeške topline kmalu premaknemo v sfero poželenja, strasti in 
spolnega fantaziranja, kar naposled vpliva na našo odločitev po »swipanju« v desno. 
Človeška bližina in fizična, razgaljena telesnost potencialnega partnerja sta tako 
enkapsulirana v eni sami fotografiji golega uporabnika, ki se malo nasmiha in leži na 
kamniti plaži. 
Lahko pa pretirano razgaljenost razumeva tudi ravno nasprotno: dejstvo, da je 
uporabnik gol, sublimnost potencialne intimnosti v celoti uniči, saj z golo fotografijo 
prehiteva tok intimnih dogodkov ter s tem uniči morebitno erotično fantaziranje, s čimer 
pripomore k odločitvi, da »swipamo« v levo. Mentalno-čustveni precep, ki ga gledalec 
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občuti, je unikaten in njemu lasten ter zato v celoti neponovljiv, saj bo to osebo, v 
brezplačni različici aplikacije, videl samo enkrat in za tem nikoli več. Prihaja do 
pohitrene racionalizacije, kar lahko stopnjuje tesnobnost odločitve in posledic, ki se 
manifestirajo v primeru pozitivne oziroma negativne odločitve enostavne funkcije 
»swipanja«. Tinder tako operira v specifični logiki, saj daje moč sodbe v roke 
posameznika, ki uporabnike, ki jih ima na voljo, sodi kot knjižne platnice; predvsem po 
videzu ter prvem in (obenem tudi) zadnjem vtisu, ki ga pustijo. Kot so pokazale že 
različne študije, ki sva jih omenila v teoretičnem delu, sta hitrost odločitev in možnost 
takojšnjih gratifikacijskih udejanjenj (in s tem imava v mislih predvsem pospešenost 
mediatizacijskih romantičnih praks pri Tinderju) eni izmed vodilnih razlogov za njeno 
uporabo. Seveda ne moreva natančno določiti razlogov, zakaj je aplikacija uporabljena 
v specifičnem primeru, vendar lahko iz opisa razbereva in potrdiva najina 
predvidevanja. 
Izpostaviti želiva še relativno estetskost fotografije, saj ima uporabnik s soncem 
obsijano in razgaljeno telo, hkrati pa ima temno in kameno ozadje. Barvni kontrast med 
toplimi (oranžnimi barvami) in hladnimi (modrimi) barvnimi podtoni ustvarja 
osredinjenost na osebo in telo ter ga postavlja v ospredje. Popolna svetloba za 
fotografiranje je v času sončnega zahoda, t. i. »zlata ura« za fotografiranje, ki omogoča 
nežnejšo svetlobo in nežnejše odtenke senc. Fotografija uporabnika v času zlate ure 
naredi še bolj sublimnega in nasploh nežnejšega, kot morebiti v resnici je. Moč 
nadziranja osvetljenosti lastnega telesa tako uporabniku omogoča, da spreminja naše 
zaznavanje in percepcije njegovega telesa kot poželjivega ter njega kot osebe. Moč 
fotografije je torej v njeni znatni in neznatni vizualno-estetski predstavnosti, ki ustvarja 
unikatne oblike osebne in medosebne naracije ter nam vrača njen »point of view«, njeno 
točko gledanja, ki se lahko ujema z našimi željami in potencialnim užitkom, ki ga 
iščemo in želimo potešiti. 
Na videz simplistična fotografija tako ni več niti preprosta niti plitka. Uporabnik 
postane producent, razvija ozaveščenost Tinderjeve logike in logike družbenih omrežij 
nasploh, je hkrati vsebinski producent in vizualni potrošnik, zainteresiran gledalec in 
občinstvo ter motiviran igralec. Visoko raven motiviranosti in samoprodukcije pa lahko 
spodbudi zelo diskriminatorno okolje, ki pa je individualizirano za vsakega uporabnika. 
Zelo industrialen in ognjevit producent ima višje standarde, bolj sofisticirane kritike in 
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izpopolnjen pogled na vizualno estetiko. Tako lahko govoriva o »mojstrstvu lastne 
vizualne samopredstavnosti« in menedžmentu vtisov, o upravljanju lastnega sebstva, o 
kontroliranju lastne vizualne estetike, o zavestnem poziranju in artificiranju telesa. 
Izumetničenost pa ni zgolj korporealna, temveč tudi emocionalna (čustvena) in 
emotivna (gestikularna), saj je uporabnik prisiljen v performativnost in performacijo 
vizualne umetnosti. Tako nas uporaba Tinderjeve logike pripelje do prakseologije 
komodifikacijskih praks uporabnikov in njihovih teles, ki naposled vodijo do sprva 
subtilnih in nezavednih, nato pa tudi v zavestne dehumanizacijske prakse. Kar storimo 
sebi, kmalu počnemo drugim. Uporabnike lahko kmalu zaznamo samo še kot njihove 
reduktivne dedukcije fotografij obraza, teles, modnega okusa in monotonih 
avtobiografskih podatkov. Človek se iz čutečega in kompleksna bitja spremeni v golo 
telo in v bolj morbidnem izrazoslovju v surovo meso. Uporabnik je tako komodificiran 
v produkt in zreduciran na objekt, tj. na objekt našega poželenja ali pa na objekt naše 
indefirentnosti. 
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Priloga E: Analiza grafično obdelane fotografije uporabnika P-Homo-M2 
(oziroma Laure Palmer in Trixie Mattel) 
 
Najbolj intrikantna fotografija je odraz vzpenjajoče se »meme kulture«, kjer sta dve 
dokaj prepoznavni osebnosti (ena iz »drag« sveta in druga iz fikcijskega) pop kulture 
združeni v eno podobo, da ustvarjata nove pomene. Postransko z namenom, da pri 
uporabnikih vzbudita zanimanja, hevrističen »aha moment« in predstavljata dobro temo 
za odprtje pogovora (angl. conversation starter), če se z danim posameznikom ujamemo. 
Na fotografiji tako vidimo podobo Laure Palmer iz kultne serije Twin Peaks in Trixie 
Mattel, ki je najbolj prepoznana po sodelovanju (in dvojni eliminaciji) v sedmi sezoni 
»Rupal 's Drag Race-a« in kot zmagovalka sezone »All Stars 3« istega šova. Uporabnik 
P-Homo-M tako najverjetneje želi izraziti svoje poznavanje popularne kulture, kar ga 
dela bolj prodornega in zapomnljivega, obenem pa lahko izrazi svojo pripadnost in 
znanje o popularni kulturi. 
   324 
Serija »Twin Peaks« je nastala pod okriljem Davida Lyncha (in Marka Frosta), ki je 
prepoznaven po svojih nenavadnih surrealističnih, polnih »sanjsko kakovostnih« 
skrivnostih in srhljivih (angl eerie) podobah ter pristopih do različnih življenjskih 
tematik, postavljenih v vsakdanje okolje. Njegov specifičen pristop je dobil celo svoj 
pridevnik v Oxfordovem slovarju angleščine – »lynchian«. Laura Palmer je 
protagonistka serije, katere umor od pilotnega dela naprej raziskujejo v malem mestecu 
Twin Peaks, nekje v zvezdni državi Washington. Kar se sliši kot tipična detektivka, pa 
se hitro sprevrže v grozljivo surrealistično dramo, napolnjeno z nekonvencionalnim 
humorjem, elementi telenovel in kinematografsko sofisticiranostjo, ki jo premore 
Lynch. Prav tako je uporabnik v svojem opisu dodal povezavo do Spotifya in sporočil, 
da je njegova »himna« »The Bookhouse Boys« izpod taktirke Angela Badalamenija, ki 
je poznan po sodelovanju z Lynchem in je skladatelj, ki je ustvaril naslovno skladbo in 
ustvarjal ambientalna glasbena občutja skozi celotno serijo. 
Zgodba Laure Palmer se morda res začne z njeno smrtjo, vendar skozi serijo izvemo 
vse majhne (ali velike) detajle, ki so pripeljali do njene prezgodnje smrti. Kot okronana 
kraljica maturantskega plesa (angl. homecoming dance) in dosežkarica (angl. over 
achiever) je na površju živela idealno življenje v majhnem oddaljenem mestecu v 
Združenih državah Amerike. Kasnejša razkritja odkrivajo, da je živela dvojno življenje, 
polno odvisnosti od drog, prostitucije in prikritega spolnega nadlegovanja. Lynchev 
namen je bil, da nikoli ne razkrije, zakaj je umrla, saj je Laura predvsem služila kot 
instrument za vstop v na videz prijetno sanjsko mestece, ki je prežeto z nočnimi morami 
(podobno kot Grumova slovenska drama Dogodek v mestu Gogi). Lahko rečeva, da je 
popularna kultura polna mrtvih žensk, ki so obsojene na takšno usodo zaradi spornih 
odločitev, ki jih v življenju sprejmejo, vendar jih večina ne doseže pozicije kultnih 
osebnosti. Njena ikonografska podoba z ledeno mrzlo kožo in mrtvimi modrimi 
ustnicami ni nikoli dosegla spokojnega miru. Seveda bi o spodobnem zaključku sanjal 
samo nekdo, ki se z deli Lyncha nikoli ni srečal. Vtis, ki ga je pustila navidezna 
nedolžna smrt, je sicer težko izbrisati, vendar so tudi travmatične podobe nje kot žrtve 
incesta neizbrisljive. Že res, da je mrtva od praktično prve minute, odkar se spustimo v 
lynchevski svet, vendar je vedno prisotna. Njena fotografija iz šolskega zbornika v 
uvodnih špicah služi kot nenehni srhljiv opomnik na njen umor. Lahko ji pripiševa 
status popularno kulturne mučenice (ang. martyr in martydom), saj je omnipresentna 
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oznanilka pogube in nas spominja na žrtvovanja, ki so bila narejena, ter končno ceno 
dejanj v rustikalnem mestecu Twin Peaks. 
»RuPaul's Drag Race« je ameriška tekmovalna resničnostna oddaja, ki se referira in 
parodira oddaje tipa »America's Next Top Model« in ki išče naslednjo veliko ameriško 
»drag« zvezdo. Ampak zmagovalka ni samo zvezda. Skozi poskuse rojalizacije naslova 
zmagovalka postane naslednja kraljica. Vladajoče kraljice vizualno »nadzirajo« 
oziroma bolje inspirirajo medijski svet znotraj mehurčka »drag« sveta, ki pa je zaradi 
popularnosti serije izrazito spremenil svet popularne kulture. Trenutno vladajoče (angl. 
current reigning) tako v »drag« kot v širši medijski industriji postajajo vodilne 
naratorke tako modnega sveta kot širše popularne kulture, saj so kontinuirano 
izpostavljene (angl exposure). 
Glavno sporočilo ameriških sanj (angl. the American dream) je možnost kogar koli, da 
postane »nekdo« (angl. »to become someone« ali »the one«). V tem kontekstu ameriški 
pregovor »Fake it till you make it« dobi drugotne razsežnosti. »Drag« kraljice 
dobesedno konstantno in kontinuirano performirajo transformacijo iz moškega v ženski 
spol, igrajo pa še drugo osebnost. Točka razmejitve prave osebe od igrane osebe je tako 
v celoti zamegljena, saj sta obe osebnosti združeni v eno, kar pa se ne spremeni, ko 
dosežejo slavo. Z augmentiranjem telesa tako posamezniki lahko amplifirajo svojo 
vizualno lepoto, lahko pa se v celoti transformirajo v drugo na videz artificialno osebo. 
Velikokrat pa »drag« performans ni zgolj zabavna (angl. entertainment in entertaining) 
aktivnost prostega časa, ampak je od vedno izredno politično profiliran in politično 
ozaveščen (tako o političnih izzivih, s katerimi se ZDA soočajo, kot rasizmu, 
heteronormativnosti, LGBT+ vidnosti itn.). LGBT+ skupnost in »drag« skupnost imata 
izrazito artificialno sorodstveno strukturo, pri čemer se sorodstvo ne meri po bioloških 
derivacijah ali genetiki, temveč po namenskem in eksplicitnem razglašanju koncepta 
»drag« družine. »Drag« subkultura ohranja strukturo vizualnega sorodstva skozi 
večgeneracijske »drag« družine, ki si lastijo priimek (npr. Davenport in the Davenports), 
hkrati pa so člani LGBT+ skupnosti velikokrat nasilno zapuščeni od svojih primarnih 
družin, saj njihova družina ne odobrava in ne sprejme njihovih življenjskih odločitev 
ter življenjskega sloga. 
Zahvaljujoč šovu, ki je sproduciral unikaten in specifično gej in kamp (angl. camp in 
campiness) kulturni imperializem LGBT+ skupnosti, je LGBT+ in »drag« kultura na 
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(trenutnem) vrhuncu popularnosti. V trenutnem obdobju se zdi, da se je marginalizacija 
ustavila, saj je v središču družbene in popularne kulturne pozornosti. Kamp kot žanr 
performativne umetnosti ponuja nenehne možnosti družbeno politične angažiranosti in 
samoreprezentacije manjšin. Tako lahko »drag« kraljice v istem trenutku sodelujejo v 
lepotni industriji in prodajajo svoja ličila, hkrati pa politično protestirajo proti 
konzervativnim politikam ter aktivno privabljajo mlajšo urbano mladino ter jih 
politizirajo. Vizualna predstavnost »drag« kraljic jih je velikokrat pripeljala do tega, da 
postanejo obraz političnih gibanj, saj jih njihova ekstentičnost poriva pod žaromete. 
Lahko pa omeniva, da je ena izmed odmevnih manifestacij gej kulture znana ameriška 
pevka Lady Gaga, ki je prav tako poznana po svoji ekscentričnosti in vnovični vrnitvi 
k produkciji dramatičnih in dramaturških videospotov ter je nadpovprečno priljubljena 
v LGBT+ skupnosti zaradi njenega umetniškega udejstvovanja in političnega 
angažmaja pri delu z LGBT+ mladino. 
Persona »drag« kraljice Trixie Mattel je ponotranjena pesem »Aque – Barbie Girl«, 
katerega del je »Life in Plastic is Fantastic«, celotna garderoba in polni blond lasje so 
zgrajeni na inspiraciji barbi punčk. Igranje z barbikami so ji omogočile postati to, kar 
danes je – osebnost, zgrajena iz idealne potrošniško naravnane sanjske plastične 
pokrajine, napolnjene s feminističnim podtonom prvotnih barbik, ki vsebuje vse mitske 
elemente ameriških sanj. Izrazito »bela« estetika in nenehna uporaba črnega humorja ji 
omogočata, da je unikatni produkt, nekakšen »You can be anything you want« 
postmodernističnega »zeitgeista«. Svoj »imperij« je zgradila s svojimi eliminacijami iz 
šova, se nanj vrnila v ediciji »All Stars«, si priborila krono, ustanovila lastno 
kozmetično podjetje, nastopa po celih ZDA s komedijanskimi in glasbenimi enournimi 
točkami, s komedijanskimi nastopi tipa »žar« (angl. roast), nastopa in kreativno vodi 
dve lastni internetni seriji (»UNHhhh« in »The Trixie and Katya Show«) itn. 
Na eni strani imamo tako podobo telesa tipičnega preprostega sanjskega ameriškega 
dekleta, dobesedno zavitega v plastiko ali – kot se sliši njena ikonična intrudukcija – 
»She's dead – wrapped in plastic«, na drugi pa posameznika, ki z uporabo oblačil, ličil 
in lasulj doseže status idealiziranega ameriškega plastičnega »dekleta«. Ob dani podobi 
se tako lahko zamislimo o zmožnostih in moči fotografije. Če Trixie razumeva kot 
uspešen poskus pridobitve življenja ameriških sanj, pa je Laura Palmer njena dejanskost 
»par desetletij kasneje«, saj se prikaže kot zabloda psevdo urbanega ameriškega 
mesteca, katerega obstoj kaže na morebitno neizogibno pogubo ameriških sanj. 
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Združeni podobi, kot ju je uporabil uporabnik P-Homo-M, razumeva kot implicitno 
aplikacijo uporabnikovih zanimanj. Uporabnik želi s svojo »photoshop« kreacijo 
nastopiti kot prototip modnega in kreativnega geja, ki pa je lahko na prvi pogled dokaj 
stereotipen. Njegov profil in fotografije vseeno izstopajo od ostalih, saj ima tudi na 
drugih fotografijah svojevrsten občutek za vizualno izražanje in specifično vizualno 
ekspresivnost. 
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